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Il successo sempre maggiore riscosso dai social media ha creato un forte interesse nella letteratura 
scientifica degli ultimi anni. La loro affermazione nella vita quotidiana ha generato un cambiamento 
epocale nel modo di comunicare tanto che si parla di un vero e proprio nuovo paradigma 
comunicativo (socialcast) che ha ormai sostituito quello tradizionale proprio dei mass media 
(broadcast) (Bennato 2011). 
Il cambiamento del contesto in cui si agisce ha portato non pochi problemi riguardo il modo stesso di 
comunicare e la trasformazione dell’audience, soprattutto in relazione agli enti non profit. 
Come sottolineato da boyd (2010) i social media permettono al pubblico di partecipare attivamente sul 
web, introducendo una caratteristica inesistente in passato: 
 
«[…] Grazie ai nuovi media, il pubblico è simultaneamente sia lo spazio sociale in cui le persone 
possono incontrarsi e interagire, sia la comunità di persone che condividono pratiche, identità e 
significati culturali» (boyd 2010, p. 39). 
 
 
Questa nuova forma di pubblico, più partecipativo e interattivo, riveste adesso un ruolo centrale 
all’interno del paradigma comunicativo poiché genera discussioni, commenta e condivide contenuti 
sui social network. 
Da qui l’importanza per le organizzazioni di comprendere questo enorme cambiamento ripensando il 
modo stesso di comunicare attraverso le nuove strategie di Social Media Marketing che possano 
influenzare e indirizzare le discussioni degli utenti sui social media. 
Nel tentativo di comprendere questo scenario mutato, la ricerca si è focalizzata sul rapporto tra i social 
media e una particolare categoria di ente non profit: le università. Il lavoro è partito dall’analisi delle 
difficoltà da parte degli atenei italiani nel frequentare e gestire i social media se rapportate alle 
università straniere, americane in particolare (Nexa 2014). 
L’indagine si è posta l’obiettivo di individuare le principali strategie di Social Media Management 
adeguate a supportare la promozione di eventi universitari sui social media a partire da un caso di 
studio specifico, quello del programma PhD+ 2016 dell’Università di Pisa, insieme ai principali 
metodi di misurazione di Social Media ROI. 
Il metodo di analisi del lavoro ha visto tre fasi: nella prima è stata presa in esame la letteratura 
scientifica che ha studiato il cambiamento del paradigma comunicativo e la conseguente 
trasformazione dell’audience. Inoltre sono state passate in rassegna le principali strategie e i modi con 
cui le università utilizzano i social media. 
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Nella seconda parte è stato progettato un piano di comunicazione per il programma PhD+ 2016 con lo 
scopo di promuovere l’evento attraverso i suoi canali social ufficiali Facebook, Twitter, Instagram, 
Youtube e LinkedIn. 
La costruzione del piano, supportata dagli esempi presenti in letteratura, si è sviluppata su due livelli: 
uno temporale e uno riguardante il target (pubblico). 
Facebook e Twitter sono stati i due strumenti principali della strategia mentre Youtube e Instagram 
hanno rivestito esclusivamente un ruolo di supporto.  
Nella terza e ultima parte sono stati presi in esame i risultati della strategia nel tentativo di confermare 
gli elementi chiave della letteratura scientifica. 
Un ruolo centrale nell’analisi è stato riservato a due strumenti in particolare: il digital storytelling, 
attualmente la pratica più utilizzata nelle strategie di Social Media Management, e il live tweeting, 
strumento più tradizionale che negli ultimi anni è stato studiato anche nelle sue applicazioni 
accademiche (Alsop, Moreton, Nesi 2013). 
In questa fase hanno trovato spazio anche alcune riflessioni in merito a possibili strategie da applicare 
alle prossime edizioni dell’evento con lo scopo di rendere PhD+ sempre più “social". 
Il caso PhD+ intende dimostrare che l’uso dei social media attraverso una strategia di comunicazione 
integrata e pianificata, aumenta notevolmente la community intorno a un evento e di conseguenza il 
bacino di utenti raggiungibili. 
Con il supporto dei dati raccolti per tutta la durata del programma si vuole evidenziare che i social 
media rivestono, nel contesto odierno, un canale di promozione degli eventi necessario, da affiancare 







1. COME COMUNICANO GLI ENTI NON PROFIT SUI SOCIAL MEDIA 
1.1  La trasformazione del paradigma comunicativo. Come cambia il pubblico? 	
Parlare di comunicazione oggi non può prescindere dall’analisi dei social media. Questi nuovi mezzi 
di comunicazione, negli ultimi anni, si sono imposti prepotentemente come protagonisti di un modo 
completamente nuovo di comunicare condizionando, per certi versi, anche lo stile di vita stesso delle 
persone. 
Lo scopo di questa analisi è quella di progettare una efficace strategia comunicativa sui social media 
da attuare in un contesto come quello di un ente non profit. 
Mettere a punto una strategia di comunicazione efficace però non può non partire da una disamina di 
quello che è il contesto della comunicazione in cui si agisce: la diffusione su scala globale di internet e 
dei dispositivi mobili ha rivoluzionato il modo di approcciarsi alle informazioni da parte degli utenti 
in tutto il mondo. 
Il soggetto di questo studio è il rapporto del pubblico con i mezzi di comunicazione, rapporto che si 
trova al centro del cambiamento del paradigma comunicativo. 
La letteratura degli ultimi anni si è interrogata sull’evoluzione dal cosiddetto modello broadcast al 
socialcast.  
Il modello broadcast costituisce il paradigma di comunicazione tradizionale proprio dei mezzi di 
comunicazione radiotelevisivi ed è sempre stato studiato come processo di tipo tecnologico legato 
appunto ai media tradizionali come la televisione e la radio (Bennato 2011).  
In Bennato (2011) troviamo una definizione di questo modello: 
 
«con il termine broadcasting si fa riferimento alla modalità di trasmissione detta da uno a molti, in cui 
c’è sorgente di comunicazione che irradia il proprio contenuto ad una collettività di persone 
concettualizzata come indistinta e che viene definita pubblico dei media» (Bennato 2011, p. 3). 
 
La mera analisi tecnologica del processo risulta tuttavia insufficiente se si considera la portata sociale 
del fenomeno di broadcast; a tal proposito risulta fondamentale citare Raymond Williams che nel 
2000 analizzava le ripercussioni sociali del broadcast 
 
«il cui ruolo è stato quello di fornire uno strumento istituzionalizzato prima per la trasmissione delle 
notizie e poi per l’approvvigionamento sociale, che tra le conseguenze ha avuto quella di trasformarsi in 
un sistema di controllo sociale» (Williams 2000 cit. in. Bennato 2011, p. 4). 
 
La progressiva diffusione delle tecnologie ha influito nella struttura di questo paradigma tradizionale 
ed in particolare sul pubblico. 
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In breve tempo si è verificata una vera e propria evoluzione da una trasmissione destinata a tutti verso 
una caratterizzata da un target molto più specifico. Nasce così il narrowcasting che identifica «il 
passaggio da un sistema tecnologico di comunicazione da uno a molti (broadcasting) a un sistema 
pochi a pochi» (Hirst, Harrison 2002 cit. in. Bennato 2011, p. 4). 
Pur rimanendo comunque ancorato al processo broadcast, il narrowcast segna inevitabilmente la fine 
del paradigma tradizionale, progressivamente sostituito dal concetto di webcasting che si sviluppa 
grazie all’affermazione di internet come mezzo di comunicazione e veicolo di contenuti. 
Il webcasting si sviluppa come vera e propria evoluzione del broadcasting del quale mantiene alcune 
caratteristiche tipiche come la trasmissione da uno a molti (Bennato 2011) ma con la differenza nel 
mezzo di propagazione: le reti digitali. 
Al webcasting si possono applicare le teorie precedentemente trattate riguardanti la portata sociale 
studiata da Williams nel 2000 ma, secondo Bennato, date le particolari caratteristiche proprie del web 
partecipativo, l’ultimo stadio evolutivo del paradigma comunicativo fino a questo momento è 
costituito dal socialcasting, termine che al suo interno racchiude  
 
«la modalità di trasmissione caratteristica del web sociale e partecipativo, il cui processo distributivo fa 
riferimento ad una community di persone che decidono in completa autonomia di aumentare la 
circolazione di un contenuto grazie alle opportunità di condivisione rese possibili dalle nuove piattaforme 
tecnologiche» (Bennato 2011, p. 6). 
 
La diversa sfumatura terminologica tra webcasting e socialcasting si rende necessaria proprio in 
funzione delle caratteristiche del pubblico: dai pubblici della rete (web), si passa ai pubblici propensi 
alla condivisione e alla collaborazione (social) (Bennato 2011). 
Il tema che si pone è se il pubblico, o audience, secondo la Scuola di Birmingham, si trasformi 
insieme ai mezzi di comunicazione. Risulta difficile, infatti, continuare a considerare valido il 
concetto di audience “classico” proprio della televisione in cui c’è la netta distinzione tra chi produce 
un contenuto e chi ne fruisce (ibidem). 
I media digitali invece hanno eliminato la “parete” che tradizionalmente separava il mezzo di 
comunicazione dal pubblico permettendo invece a quest’ultimo di interagire.  
L’interazione, concetto che in sociologia definisce le relazioni tra gli essere umani,  è stata traslata nel 
linguaggio dei social media nel termine “interattività” per definire «la facilitazione di comunicazione 
che coinvolge gli utenti in alcune forme di collettività con altri utenti intorno all’area di attività 
dell’organizzazione» (Jensen 2005, p. 112).  
E’ l’architettura stessa della rete che designa infatti un nuovo tipo di pubblico distinguendolo da altri 
tipi per il modo in cui le persone interagiscono con le informazioni e con gli altri utenti (boyd 2010). 
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Da qui la constatazione che il concetto di audience classico non possa più essere mantenuta in un 
ambiente digitale in cui chi produce i contenuti è anche chi li consuma (Bennato 2011). 
Il superamento del paradigma tradizionale ci mette davanti alla fine del concetto di pubblico passivo 
sostituito dal pubblico attivo in cui il nuovo oggetto di studio non è cosa i media fanno alle persone 
ma cosa le persone fanno con i media.  
Studiare le trasformazioni del pubblico alla luce di questa rivoluzione significa analizzarne le 
caratteristiche e risulta dunque interessante partire da una classificazione che Biocca nel 1988 ha 
posto in essere riguardo l’attività del pubblico: 
 
• Selettività: espressione della capacità del pubblico di orientare i propri gusti; 
• Utilitarismo: fruizione dei media guidata da scopi e bisogni specifici del pubblico; 
• Intenzionalità: esperienza diretta a elaborare dinamicamente informazioni e fare scelte 
ponderate; 
• Refrattarietà all’influenza: capacità di resistere a informazioni considerate indesiderate o in 
contrasto con i valori; 
• Coinvolgimento: esperienza mediale anche emotiva in cui il pubblico è immerso (Biocca 
1988 cit. in. Bennato 2011). 
 
Nonostante tale classificazione sia stata fatta diversi anni prima dell’avvento dei nuovi media, per 
molti studiosi risulta uno strumento interessante perché rappresenta un punto di partenza per lo studio 
delle caratteristiche del pubblico nel nuovo paradigma comunicativo, quello dei Social Network Sites 
(SNSs) in particolare. 
Nel quotidiano i concetti di social media e di SNSs sono spesso utilizzati in modo intercambiabile tra 
di loro come fossero sinonimi. In realtà la letteratura ci fornisce alcuni spunti interessanti che 
convergono verso una netta distinzione dei due elementi. 
Una definizione dei Social Network Sites è stata fornita da boyd e Ellison nel 2007, che ne hanno 
isolato alcune caratteristiche che permettono agli utenti di: 
 
• Costruire un profilo pubblico o semi-pubblico all’interno di uno spazio limitato; 
• Articolare un elenco di altri utenti con cui stabilire una connessione; 




Dal versante opposto, Kaplan e Haenlein nel 2010 forniscono una definizione di social media come 
«gruppo di applicazioni Internet-based […] che permettono la creazione e lo scambio di contenuti 
generati dagli utenti». 
Alla luce di questi studi i SNSs risulterebbero dunque un sottoinsieme del grande ecosistema che sono 
i social media. 
Le caratteristiche dei SNSs elencate da boyd e Ellison nel 2007, unite al concetto di interattività degli 
utenti, contribuiscono a definire la trasformazione del pubblico dei SNSs. Adesso, infatti, gli utenti 
hanno accesso ad una quantità di informazioni  potenzialmente illimitata e sono in grado, grazie alle 
diverse piattaforme online a loro disposizione come blog, social network sites ecc. di discutere, 
confrontarsi, commentare. Caratteristiche proprie del concetto di “pubblici interconnessi”: 
 
«pubblici ristrutturati con le nuove tecnologie. Grazie ai nuovi media, essi sono simultaneamente sia lo 
spazio sociale in cui le persone possono incontrarsi e interagire, sia la comunità di persone che 
condividono pratiche, identità e significati culturali» (boyd 2010, p. 39). 
 
Il panorama che si va delineando mette dunque sempre più al centro l’utente, esposto costantemente 
alla copertura mediatica. Siamo davanti a quello che già nel 1998 Abercrombie e Longhurst avevano 
definito come audience diffusa. 
Secondo questo concetto: 
 
«l’individuo fa parte costantemente di un’audience, non importa se coinvolto in una pratica performativa 
oppure se sta fruendo di un prodotto mediale. Le audience diffuse sono frutto da un lato dell’enorme 
quantità di tempo trascorsa nel consumo dei media, dall’altro della forte incorporazione dei media nella 
vita quotidiana, dall’altro ancora delle caratteristiche culturali della società […] in cui la componente 
narcisistica definisce la posizione del soggetto-spettatore» (Bennato 2011, p. 9). 
 
Il web partecipativo, come è stato analizzato fino adesso, annulla la tradizionale distinzione tra 
consumatore e produttore del contenuto  propria dei media tradizionali. Sempre più spesso la 
letteratura utilizza il termine prosumer (Bruns 2008) per indentificare il nuovo concetto di utente 
legato appunto alle caratteristiche del pubblico dei media digitali. 
I cambiamenti portati dalle nuove tecnologie sono più pervasivi rispetto a quelli dei media precedenti. 
Rileva boyd nel 2010 che possono essere isolate quattro caratteristiche del contenuto rispetto al 
pubblico dei social media: 
 
• Persistence: gli scambi online sono automaticamente registrati e archiviati; 
• Replicability: il contenuto digitale può essere facilmente duplicato; 
• Scalability: enorme visibilità potenziale dei contenuti; 
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• Searchability: il contenuto può essere reso accessibile attraverso la ricerca. 
 
La nuova audience non si esaurisce tuttavia al concetto di attività dal quale consegue tutto ciò che è 
stato trattato fino adesso. 
Tradizionalmente nella letteratura che si è occupata del tema il pubblico è stato approfondito «sia 
come soggetto sociale attivo e sia come collettività di individui da misurare, analizzare e vendere al 
mercato della pubblicità» (Ang 1998 cit. in. Bennato 2011, p. 8). 
Focalizzandoci sulla seconda parte dell’assunto di Ang del 1998, è possibile considerare come la 
rivoluzione del paradigma comunicativo derivata dall’avvento dei nuovi media abbia anche 
modificato il concetto stesso di misurazione dell’audience. 
Da qui l’esigenza di un nuovo approccio nella misurazione che possa tenere conto delle caratteristiche 
dell’utente prosumer. Le nuove tecnologie, in un certo senso, permettono di ottenere veri e propri 
feedback dagli utenti, prevedere gusti e preferenze che quindi possono anche essere condizionate 
(Napoli 2003). 
Le quattro caratteristiche del contenuto sui SNSs studiate da boyd nel 2010 rendono più facile la 
misurazione del sentiment del pubblico rispetto ai tradizionali media broadcast come televisore e radio 
ma portano in dote alcuni problemi poiché le informazioni provenienti dagli utenti influenzano così il 
mercato molto più di quanto potesse accadere nel passato (Mangold, Faulds 2009). 
Lo studio e la misurazione del comportamento e delle preferenze del pubblico è argomento 
fondamentale del Social Media Marketing e degli strumenti di misurazione del ROI (Return of 
Investments) che verranno esaminati nei paragrafi successivi. 
 
1.2  Il Social Media Marketing degli enti non profit: come le università utilizzano i social 
media 
 
La rivoluzione apportata dai nuovi media ha modificato il paradigma comunicativo in ogni sua parte. 
Risulta difficile non pensare al fatto che anche le organizzazioni abbiano dovuto fare i conti con un 
nuovo modo di comunicare e adeguarsi al cambiamento. 
La comunicazione aziendale o corporate communication, è da sempre la branca che si occupa di 
curare i rapporti dell’azienda sia al suo interno e sia all’esterno. 





«la corporate communication è una funzione propria del management che offre una struttura per un 
efficiente coordinamento di ogni comunicazione interna ed esterna con lo scopo globale di stabilire e 
mantenere una reputazione favorevole nei confronti degli stakeholders dai quali l’organizzazione 
dipende» (Cornelissen 2011, p. 5) 
 
Il passaggio rivoluzionario dal paradigma tradizionale a una nuova forma di comunicazione pone per 
gli enti profit e non profit una sfida importante nell’interpretare al meglio le nuove forme di 
comunicazione. 
Nel paradigma tradizionale, infatti, la strategia di comunicazione utilizzata, il contenuto, la frequenza, 
la tempistica e il mezzo di comunicazione erano dettati dall’organizzazione (profit o non profit) in 
collaborazione con professionisti come PR, agenzie pubblicitarie o di marketing. La comunicazione 
aziendale, fino al 1970/80, veniva limitata di fatto a un’attività di pubbliche relazioni e rapporti con la 
stampa (Cornelissen 2011); un metodo che nel contesto odierno, in cui l’utente è sempre più centrale, 
necessita di una revisione. 
Il web partecipativo ha permesso infatti una navigazione meno caotica e ha offerto agli individui e alle 
organizzazioni di interagire in modo efficace e diffuso aprendo le porte all’espansione della 
comunicazione informale e spontanea (Castells 2008). 
Le informazioni alla base della comunicazione di cui parla Castells nascono dalle esperienze dei 
consumatori che vengono incanalate attraverso il tradizionale “mix promozionale” (Mangold e Faulds 
2009). Le aziende e le istituzioni, dunque, non sono più monopoliste delle informazioni e delle 
strategie ma devono tenere conto del pubblico e delle sue reazioni perché i social media permettono 
agli utenti di confrontarsi e scambiarsi feedback con grande facilità (ibidem). 
 
La fig. 1 rappresenta alcuni dati fondamentali per capire l’importanza dei social media per le 
organizzazioni nel Social Media Marketing. L’infografica rileva come l’interesse degli utenti per i 

















Fig. 1 Fonte: http://www.socialannex.com/blog/2013/07/19/drive-roi-with-social-media/ 
 
Si sposta completamente l’asse del marketing e delle relazioni con il cliente-utente e i professionisti 
del settore sono chiamati a un nuovo modo di lavorare. I marketer hanno perso il controllo delle 
informazioni e devono partecipare attivamente alle discussioni sul web (Deighton, Kornfeld 2007). Da 
qui si afferma una nuova branca di marketing aziendale, specializzata nei nuovi media e nel nuovo 
paradigma di comunicazione: il Social Media Marketing. 
Il Social Media Marketing si è affermato come nuovo settore del marketing più tradizionale per 
affrontare i problemi derivati dall’affermazione sempre più netta dei social media nel contesto 
comunicativo; si tratta di cambiamenti, come sottolineato in precedenza, molto pervasivi amplificati 
dalla diffusione su larga scala di dispositivi mobili e che hanno stimolato numerose riflessioni 
scientifiche. 
Sempre più spesso, infatti, si parla di una nuova filosofia di marketing che faccia fronte 
all’interattività degli utenti sui social media e che prende il nome di Digital Interactive Marketing 
(DIM) (Deighton, Kornfeld 2007).  
Il paradigma su cui si forma il DIM riconosce che le persone usano i media in modi che permettono 
loro di raggiungere una molteplicità di scopi rispetto ai modi in cui usavano i mass media (ibidem). 
Monitorare le discussioni sul web, il sentiment degli utenti e riuscire a condizionarli è una nuova 
caratteristica che si richiede agli esperti di marketing che agiscono sui social media. 
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Il nuovo paradigma comunicativo porta con sé dunque anche nuove figure professionali che possano 
leggere il cambiamento nel modo di comunicare e applicarlo a vantaggio dell’organizzazione. Una di 
queste figure che entra prepotentemente sulla scena è il Social Media Manager (SMM). 
Il SMM diventa il professionista incaricato di gestire questo nuovo, potentissimo mezzo di 
comunicazione, riconoscerne le opportunità e le criticità nelle discussioni degli utenti online; per 
questi motivi è un soggetto che utilizza i social media in prima persona, ne conosce la grammatica e 
agisce tenendo conto di alcune importanti informazioni di contesto: 
 
• Internet è il mezzo di informazione numero uno per utenti sul posto di lavoro e numero due 
per utenti tra le mura domestiche; 
• si registra un allontanamento progressivo degli utenti dalla pubblicità dei media tradizionali 
(TV, radio, carta stampata). Gli utenti richiedono un sempre maggiore controllo 
sull’informazione e sui prodotti;  
• gli utenti sono sempre più orientati a contenuti “on demand” e i social media diventano la 
piattaforma più idonea per veicolare questo tipo di contenuti grazie alla possibilità di accedere 
all’informazione secondo la propria convenienza. (Rashtchy et al 2007; Vollmer, Precourt 
2008 cit. in. Mangold, Faulds 2009). 
 
La rivoluzione della comunicazione è ormai palese ma sembra che non tutte le aziende e gli enti non 
profit abbiano percepito la grande opportunità che la rivoluzione social offre o non abbiano le risorse 
e il tempo adeguati per sfruttarla al meglio (Waters et al. 2009). 
Una ricerca condotta da Lovejoy e Saxton pubblicata nel 2012 si è concentrata sull’utilizzo di Twitter 
da parte delle organizzazioni non orientate al profitto nel tentativo di comprendere l’utilizzo di questo 
strumento da parte di questi enti. 
La ricerca si è concentrata sui rapporti personali nel social networking online e ha confermato alcuni 
degli studi che fino ad oggi erano stati effettuati in materia; in particolare che la maggior parte degli 
enti non sfruttano ancora a pieno le potenzialità dei social media utilizzandoli prevalentemente in 
modo tradizionale, cioè come piattaforma per messaggi unidirezionali (Bortree, Seltzer 2009 cit. in. 
Lovejoy, Saxton 2012). 
La ricerca si è basata su un campione di 100 enti non profit non universitari della “No Profit Times 
100” (le 100 organizzazioni non profit più grandi degli USA) e ha mostrato come solo 73 su 100 
possedessero un account Twitter. Sono stati poi presi in esame 4655 tweets postati tra novembre e 
dicembre 2009 per verificarne i contenuti tramite un software scritto appositamente per la ricerca. 
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I risultati di tale ricerca hanno evidenziato che le non profit più piccole sono quelle più orientate a uno 
scambio di messaggi pubblici con gli utenti e quindi curano maggiormente le relazioni con gli 
stakeholders. Le organizzazioni più grandi invece sono poco propense a tali scambi pubblici, 
prediligendo probabilmente la messaggistica privata. E’ possibile prevedere come oggi i dati siano in 
forte aumento rispetto a quelli analizzati nel 2012 e questo dimostra il ruolo sempre più centrale dei 
social media nella comunicazione istituzionale. Questi risultati inseriscono un altro dato interessante 
all’interno dello studio del nuovo paradigma di comunicazione: le dimensioni dell’organizzazione 
possono influire sul rapporto con gli utenti confermando l’idea che più l’organizzazione è grande e 
più è percepita come distante dai soggetti. 
Lo studio di Lovejoy e Saxton (2012) appena citato permette la riflessione su un altro punto 
interessante nel rapporto tra enti non profit e social media. Attraverso i tweet analizzati sono state 
isolate 12 categorie e 3 funzioni diverse: informazione, community e azione. 
In base a queste funzioni è stato possibile classificare 3 diverse forme di comunicazione adottata dalle 
non profit esaminate che sono state classificate in “fonti di informazione”, “community builder” e 
“promotrici”. (Lovejoy, Saxton 2012). 
Per gli enti non profit i social media rivestono un ruolo fondamentale soprattutto nel collegamento e 
rapporto con il pubblico. Possono ricoprire dunque il ruolo di canale per promuovere le iniziative ma 
anche di strumento per trovare nuovi potenziali membri.  
Se il rapporto con gli stakeholders riveste un ruolo così centrale nella corporate communication, 
risulta utile considerare il contributo di Saxton et al. del 2007 che hanno identificato e definito il 
concetto di reattività: 
 
«Il grado di attenzione dell’organizzazione nei confronti degli stakeholders e di ogni componente 
attraverso la definizione di contenuti online, programmi e servizi» (Saxton et al. 2007, p. 149-150). 
 
 
La reattività è stata studiata attraverso l’analisi di 117 non profit americane che ha permesso di isolare 
due diversi piani di lettura: da una parte come gli utenti vengono coinvolti attraverso i contenuti sul 
web e dall’altra l’intensità dell’interazione con i suddetti contenuti (ibidem). 
Proprio il rapporto con gli stakeholders è l’elemento che differenzia l’uso dei social media per gli enti 
non profit rispetto a quello attuato dalle aziende orientate al profitto. 
Gli enti non profit, per caratteristiche, sono molto diversi tra loro. Propedeutica all’analisi in corso è la 
focalizzazione su una particolare categoria di ente non profit: l’Università. 
Per la complessità e il ruolo all’interno della società, gli atenei universitari meritano un’analisi 
particolare riguardo il loro rapporto con i social media. 
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I social costituiscono anche per questi enti una grande opportunità di promozione e una piattaforma su 
cui creare e mantenere reti sociali con studenti, ex studenti e potenziali stakeholders di ogni tipo. 
Una ricerca del Centro Nexa su Internet e Società del Politecnico di Torino, pubblicata nel 2014, ha 
analizzato la presenza sui social network delle 96 università italiane concentrandosi in particolare su 
Facebook (primo social per utilizzo con il 73% di utenti attivi in Italia) e Twitter (8% di utenti attivi). 
La prima fase della ricerca è servita da censimento social degli atenei italiani pubblici e privati. 
E’ emerso che l’80% degli atenei è presente su Facebook e il 76% su Twitter; questo dato evidenzia 
ancora una volta che non tutti gli enti percepiscono le opportunità dei social media o scelgono di non 
utilizzare questo mezzo di comunicazione. 
Un altro dato interessante che emerge da questa ricerca è quello geografico che riguarda Twitter: il 
45% degli atenei del Sud Italia possiedono un account contro il 90% del Nord Italia e il 77% del 
Centro Italia. 
La maggioranza degli atenei affida la gestione dei propri canali social agli uffici stampa e di 
comunicazione esterna mentre solo una minoranza (11%) li affida agli uffici di orientamento. Dai dati 
emerge, inoltre, che Facebook è maggiormente utilizzato per le interazioni con utenti e studenti 
mentre Twitter per la divulgazione e la promozione di notizie o informazioni di tipo istituzionale. 
E’ evidente che la maggioranza degli atenei, al contrario delle aziende, affida la comunicazione social 
ad uffici preposti per altre mansioni e non a personale specializzato; solo il 7% dei canali social infatti 
è gestito da uffici ad hoc specializzati nel campo dei social media. L’Italia risulta dunque piuttosto 
indietro nella lettura delle potenzialità degli strumenti social, rimanendo ancorata agli strumenti 
tradizionali. 
L’errore di fondo messo in luce dai dati sta proprio nel pensare che i social network abbiano le stesse 
caratteristiche e la stessa grammatica dei tradizionali mezzi di informazione e questo porta la 
maggioranza degli atenei a “trasportare” le strategie tradizionali sui social media ottenendo risultati 
spesso inefficaci. Il modello del comunicato stampa e della notizia breve con tono formale è 
incompatibile con l’interattività propria dei social media in cui l’utente cerca il coinvolgimento 
premiando il materiale multimediale (foto e video), notevolmente più immediato e interattivo (Nexa 
2014). 
Figure specialistiche come il Social Media Manager, capace di interpretare il linguaggio e le 
aspettative degli utenti, sono già presenti nella maggior parte delle aziende private ma risultano ancora 
assenti nelle istituzioni pubbliche e soprattutto negli atenei universitari italiani, al contrario di quelli 
americani dove sono già presenti da diversi anni (Cappex.com 2010). 
Questo dato mette in evidenza un notevole gap che si ripercuote anche sulla vita offline delle 
Università, percepite come distanti e poco interattive; un paradosso se si considera il confronto posto 
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in essere tra cinque politecnici internazionali (Politecnico di Torino, Milano, Losanna, Zurigo e 
Monaco di Baviera) e in cui emerge che i due enti nostrani risultano i più attivi su Facebook e Twitter 
ma producono minore engagement utilizzando i canali social prevalentemente per la promozione 
mediatica di eventi e informazioni istituzionali (tipico del modello broadcast) mentre gli atenei 
stranieri si concentrano molto di più sulle relazioni con gli studenti costituendo un vero e proprio info 
point digitale (Nexa 2014). 
I social media costituiscono uno strumento ormai decisivo per le università. Essi permettono di 
attivare un contatto con potenziali studenti, sia quelli iscritti e sia i cosiddetti alumni, gli ex studenti, 
che possono rappresentare una valida risorsa per la promozione dell’ateneo. Se si considera che in 
Italia nel 2014 gli utenti dei social media tra i 16 e i 24 anni che usavano abitualmente Facebook e 
Twitter erano l’84% (Istat 2014), è facile intuire come la presenza sui canali social da parte delle 
università sia ormai imprescindibile. Negli USA, inoltre, il loro utilizzo per attrarre studenti della 
scuola superiore è ormai una pratica molto comune che accompagna poi lo studente per tutto il ciclo 
universitario e anche oltre. 
Proprio negli USA la doppia valenza dei social media di strumento per ottenere informazioni e 
piattaforma dove pubblicare informazioni viene sfruttata per tutte le sue potenzialità. 
Le università americane da diversi anni hanno rivoluzionato le loro procedure di selezione di nuovi 
studenti inserendo anche i social media come strumento di recruitment. 
Interessante è il caso del Dartmouth College del Massachusetts, una delle università della Ivy League, 
tra le più prestigiose al mondo. 
Dal 2007 questo ateneo ha deciso di introdurre il controllo dei profili social dei candidati per rendere 
ancora più accurata la selezione dei potenziali studenti dedicandosi in particolare a Facebook e 
Myspace inizialmente e poi a Facebook e Twitter. La procedura di checking è caratterizzata da 
un’analisi dell’attività online del candidato: gli uffici di selezione esplorano blog, podcast, video, foto 
e tutti i contenuti pubblicati sulla rete1. Questa ricerca va a integrarsi con le procedure più tradizionali 
come il colloquio ma possono anche permettere all’università di scovare eventuali talenti e quindi 
potenziali studenti. 
Un interessante case study riporta come il 66% dei college americani utilizzino stabilmente i social 
media, Facebook in particolare, per la selezione di nuovi studenti. Un ruolo importante è rivestito da 
Twitter, molto più che nel nostro Paese. Il College of Charleston utilizza infatti Twitter per svolgere 
delle micro-interviste ai candidati avvalendosi del limite di 140 caratteri proprio di questo social 
network. Le risposte vengono analizzate dall’ufficio di selezione e, in caso di risultato positivo, lo 
studente viene contattato tramite messaggistica diretta (Cappex.com 2010). 																																																								
1 http://dartmouth.edu/admissions-offices 
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Il passaggio al nuovo contesto comunicativo non può essere improvvisato né può essere affidato a 
soggetti esterni. E’ necessario che ogni organizzazione attui un avvicinamento ai nuovi meccanismi 
del web in modo graduale e consapevole e questo implica una buona dose di sperimentazione 
(Cosenza 2011). Le strategie per un corretto utilizzo dei social media non possono essere 
improvvisate ma necessitano di una certa apertura al cambiamento e una capacità di lettura della realtà 
in continuo divenire. 
Da qui la necessità di approntare strategie di Social Media Marketing orientate al raggiungimento 
degli obiettivi che il management si prefigge di raggiungere. 
 
1.3 Strategie di Social Media Marketing applicabili agli enti non profit 
 
Gli enti non profit hanno l’opportunità di utilizzare i social media non soltanto per incrementare le 
relazioni esistenti ma anche per costruire intorno ad essi delle solide reti attraverso la collaborazione 
degli utenti (Kanter 2009). 
Nel 2009, tuttavia, le organizzazioni senza scopo di lucro risultavano in ritardo sull’uso dei social 
media rispetto alle aziende (Waters et al. 2008 cit. in. Kanter 2009) ma è interessante l’analisi del caso 
della Croce Rossa Americana perché rappresenta una delle prime best practice del Social Media 
Marketing di enti non profit. 
Già nel 2009 Waters et al. hanno studiato questo caso cercando di rispondere a tre quesiti: 
 
• Come usa i social media per costituire relazioni con il pubblico? 
• Quali tipi di barriere si trova a dover affrontare per creare tali relazioni? 
• Quali opportunità sono presenti per la costituzione di relazioni sociali? 
 
La ricerca è partita da un’intervista telefonica a un campione di 40 soggetti che lavorano all’interno 
della Croce Rossa Americana, sia semplici volontari e sia responsabili di diverse aree, a cui sono stati 
posti i tre quesiti. I dati raccolti, divisi per temi e categorie, hanno portato alla luce alcuni aspetti 
interessanti: emerge che la convinzione più comune è che i social media siano fondamentali per poter 
conoscere l’opinione degli utenti riguardo il lavoro svolto dall’organizzazione non limitandosi ai 
semplici comunicati stampa ma effettuando conversazioni con le persone così da avere suggerimenti 
per migliorare la qualità del lavoro. 
L’opportunità di testare la soddisfazione degli utenti è uno dei cardini delle nuove strategie di social 
media marketing e permette un nuovo approccio alla comunicazione che prima sembrava impossibile. 
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Oggi la Croce Rossa Americana è tra le organizzazioni più attive sui social media e il suo modello è 
utilizzato da altre organizzazioni umanitarie come Amnesty International o Greenpeace. 
Le potenzialità della comunicazione attraverso i social media sono notevoli ma il loro utilizzo, a 8 
anni dall’esperienza della Croce Rossa Americana, risulta ancora a uno stadio iniziale. Da un’indagine 
del 2014 effettuata dalle giornaliste Columbro e Pochettino e cofinanziata dalla Commissione 
Europea, emerge che solo l’11% delle ONG dedica dalle 2 alle 5 ore al giorno alla gestione dei social 
media; il 42% dedica un’ora al giorno mentre il 16% meno di un’ora alla settimana. Il campione 
analizzato rappresenta 73 ONG che sono state intervistate sul loro uso dei canali social media: il 92% 
di essi possiede almeno un profilo social, generalmente Facebook ma la gestione dei profili è molto 
diversa tra le varie organizzazioni. 
Secondo questo report emerge la mancanza di una strategia precisa di Social Media Management 
poiché 
 
«i social media sono utilizzati come vetrina delle proprie attività nel senso più tradizionale del marketing 
e della promozione: le ONG sostengono di usarli come canale per informare e lanciare eventi e 
campagne come farebbero con uno spazio pubblicitario in tv» (Columbro, Pochettino 2014 p. 14). 
 
Questa percezione si riflette sull’uso dei canali social che, nella maggior parte dei casi, non sono 
gestiti con adeguate strategie. 
Per analogia, le università grazie ai social media possono creare l’opportunità di tenere un rapporto 
diretto con gli studenti non soltanto raccogliendo eventuali insoddisfazioni ma registrando consigli e 
proposte per migliorare i servizi provenienti direttamente da chi ne fruisce. 
Entrando nel dettaglio, il ventaglio di possibili strategie applicabili alla comunicazione social degli 
enti non profit risulta piuttosto variegato e trova la sua origine dalle applicazioni in contesti 
tipicamente aziendali (orientati al profitto). 
Tra le varie possibilità, due meritano un focus approfondito perché rappresentano gli strumenti più 
interessanti per questa analisi: lo storytelling e il live tweeting. 
Raccontare storie è una delle forme di comunicazione più antiche che possano essere documentate. 
Una buona storia può essere un validissimo modo per promuovere un’idea o un prodotto in modo 
semplice e immediato e in questo i social media possono essere un’ottima piattaforma di condivisione 
di storie. 
Negli ultimi anni la pratica dello storytelling si è imposta come nuova forma di comunicazione del 
marketing e in particolare nel Social Media Marketing proprio per la sua immediatezza e schematicità 
caratterizzata dalla presenza fissa di alcuni personaggi: eroe, missione, nemico, ricompensa, 
conclusione. 
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Questo strumento sfrutta un elemento importante congenito nei social media che è stato spiegato da 
Livingstone nel 2008: 
 
«sembra, infatti, che, per molti giovani, il social networking sia tutto incentrato su “io”, “me”, “me” e 
questa esigenza non implica di per sé narcisismo. […]. Il social networking è incentrato su “me” nel 
senso che rivela il proprio “io” incorporato nel gruppo di propri pari […]»  (Livingstone 2008) 
 
I social media sono uno strumento personale che permette la rappresentazione di sé stessi (Luntby 
2008) anche e soprattutto attraverso storie. 
Considerando questo assunto, risulta piuttosto naturale che lo storytelling possa trovare applicazione 
non solo per le persone fisiche ma anche e soprattutto per le organizzazioni con l’obiettivo della 
“mediatizzazione”, cioè il processo attraverso il quale elementi sociali o culturali (o la propria vita 
stessa) assumono la forma dei media (Hjarvard  2008). 
Il passaggio dall’era del broadcasting, in cui i soggetti ricevevano passivamente le informazioni da 
radio e tv, all’era del socialcasting, caratterizzata invece dalla condivisione e dall’interazione, hanno 
decretato il successo di questa pratica che, tuttavia, necessita del rispetto di alcune regole affinché 
possa risultare efficace. Raccontare una buona storia che sia accattivante porta potenzialmente il 
pubblico a voler condividere a sua volta la storia con altri utenti utilizzando i social media. 
Uno studio di fine 2014 pubblicato dal New York Times ha analizzato la cosiddetta psychology of 
sharing (psicologia della condivisione) che indaga i motivi per i quali gli utenti sono spinti a 
condividere contenuti online con altri utenti. 
Quello che è emerso dallo studio è che il sentirsi coinvolti nella società e il far conoscere contenuti 
interessanti o sconcertanti sono le motivazioni più comuni che spingono gli utenti alla condivisione. 
Sfruttando questo principio, lo storytelling possiede potenzialità di condivisione più alte rispetto a 
tutti i contenuti pubblicabili su internet. 
Una storia che susciti emozioni positive o negative ha una grande probabilità di essere ri-condivisa e 
di funzionare come strumento promozionale grazie alle reti dei social media. 
Alla base dell’idea dello storytelling c’è il tentativo da parte dell’organizzazione di raccontare i propri 
valori più che i propri prodotti in modo che gli utenti si riconoscano in essi. Questo concetto è 
un’evoluzione di quella che è chiamata nel marketing fidelizzazione e che ha come obiettivo la 
“conquista” del cliente creando un prodotto o servizio ad elevate qualità che si traduce in un’alta 
fedeltà da parte della clientela (Cavallone 2003). Con questo espediente un’organizzazione crea un 
rapporto molto stretto con gli stakeholders che porta ad un’affezione verso il brand. 
Molte delle più grandi aziende al mondo hanno deciso di affidare la propria promozione allo 
storytelling rinunciando ad elencare le caratteristiche del prodotto all’interno di uno spot o di un 
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video, preferendo piuttosto il racconto di una storia di impatto in cui il marchio è appena accennato 
come contorno. 
Alcuni esempi permettono di comprendere al meglio l’idea di storytelling nella comunicazione 
moderna e nel Social Media Marketing in particolare. 
Lo storytelling sui social media ha trovato in Youtube la piattaforma più adatta per i propri scopi. 
Tutte le grandi aziende multinazionali possiedono un account Youtube che utilizzano per caricare 
video promozionali da condividere su altri social come Facebook e Twitter. 
Starbucks, nota catena di cafè presente in tutto il mondo, ha interpretato in modo molto originale 
l’idea di storytelling: il progetto “meet me at Starbucks”2, un vero e proprio film in cui si intrecciano 
le storie di coloro che si incontrano nei punti vendita di 28 Paesi sparsi per il mondo; un video che 
attraverso Youtube vuole trasmettere non tanto il valore dei prodotti alimentari quanto l’idea di uno 
status symbol, di un vero e proprio stile di vita proprio come nel caso di un’altra grande azienda: 
Apple. 
Paradossalmente, persino uno dei mezzi necessari a veicolare questi messaggi ha bisogno di utilizzare 
la tecnica dello storytelling. Facebook è il primo social network al mondo per numero di utenti attivi e 
rappresenta una delle aziende più importanti per profitti ma ancora due terzi della popolazione 
mondiale non ha accesso a internet e di conseguenza a Facebook. Da qui l’idea di Internet.org, 
progetto voluto da Mark Zuckerberg con lo scopo, si legge nel sito ufficiale, di «far incontrare leader 
nel settore della tecnologia, organizzazioni non profit e comunità locali al fine di connettere i due terzi 
di popolazione mondiale che non dispone dell’accesso a Internet»3 
L’originalità in questo caso sta nel raccontare le storie di quattro persone che non hanno accesso al 
web: Kenner, Jesus, Marissa e Riza che si raccontano con i loro sogni e le loro passioni4. Facebook 
con questo espediente riesce a raccontare in modo semplice il problema del digital divide senza 
utilizzare noiosi dati e allo stesso tempo persegue il suo obiettivo promozionale: rendere la rete più 
accessibile per ottenere nuovi utenti e quindi più inserzioni pubblicitarie che sono la prima fonte di 
guadagno dell’azienda. In questo caso è un sito web che fa da piattaforma dello storytelling e 
rappresenta un caso molto interessante e molto originale se paragonato ad altre aziende. 
La funzione semplificatrice dello storytelling di argomenti spesso molto complessi come possono 







Il caso delle lezioni di ingegneria in molte università inglesi e americane analizzato nel 2013 da 
Alsop, Moreton e Nesi può rappresentare un’interessante esempio di come possa essere applicato 
questo espediente narrativo per chiarificare alcune tematiche molto complesse. 
Lo storytelling nell’ambito di lezioni di ingegneria segue una precisa linea temporale che analizza le 
scoperte effettuate nel passato per arrivare alle innovazioni al centro della lezione, permettendo al 
relatore di analizzare allo stesso tempo lo stato dell’arte e introdurre un nuovo tema. Questa struttura 
narrativa rende non solo più comprensibile il tema della lezione ma fa sì che sia anche memorizzabile 
per chi ascolta (Alsop, Moreton, Nesi 2013). L’analisi svolta dai tre docenti inglesi ha lo scopo di 
identificare, categorizzare ed esaminare le lezioni all’interno degli International Engineering Lecture 
Corpus (ELC), cicli internazionali di conferenze su tematiche dell’ingegneria che si svolgono 
annualmente nelle Università dell’Inghilterra, Malaysia, Italia e Nuova Zelanda. 
La ricerca si è focalizzata su lezioni di ingegneria meccanica ed elettrica nel tentativo di isolare alcune 
caratteristiche comuni di questa forma di storytelling utilizzata: sono state prese in esame 78 lezioni 
(30 dal Regno Unito, 20 dalla Malaysia e 28 dalla Nuova Zelanda). All’interno del suddetto campione 
sono stati riscontrate 170 casi in cui si può parlare di storytelling per la presenza di tipici elementi di 
questa tecnica narrativa; in particolare, gli elementi riscontrati sono: aneddoti, esempi, narrativa e 
ricapitolazione.  
La presenza di queste caratteristiche cambia totalmente il modo di svolgere una lezione o una 
conferenza accademica; la fig. 2 raccoglie gli elementi, i momenti in cui si attuano e le reazioni di chi 
ascolta: l’aneddoto inserisce un elemento di intrattenimento che rimane impresso nella memoria e 
nell’immaginario di chi ascolta mentre l’esempio svolge più classicamente una funzione esplicativa di 
un concetto complesso precedentemente espresso. A questi due elementi si aggiunge la narrativa in 
cui si racconta la storia di successo di uno scienziato o del modo in cui è stata effettuata una scoperta e 
infine la ricapitolazione che viene utilizzata più volte durante la lezione per mantenere alta 
l’attenzione dell’audience (Alsop, Moreton, Nesi 2013). 
 
Fig. 2 Gli elementi tipici nello storytelling delle lezioni di ingegneria 
 
 
Fig. 2 Fonte: http://en.unifg.it/sites/sten/files/allegatiparagrafo/14-07 
2014/the_uses_of_storytelling_in_university_engineering_lectures.pdf 
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L’inserimento di tecniche di storytelling nelle lezioni accademiche offre un modo alternativo di 
presentare una materia agli studenti, diverso da quello che troverebbero nei classici manuali 
accademici rendendo la lezione più attrattiva e partecipativa. 
Non solo storytelling, il racconto di un ente o di un evento può vedere altre declinazioni. E’ il caso del 
live tweeting. 
I social media, fin dalla loro nascita, hanno offerto un servizio rivoluzionario: la possibilità di 
accedere ad una quantità potenzialmente infinita di informazioni e di seguire eventi da casa tramite lo 
streaming. 
Raccontare un evento in diretta non è tuttavia prerogativa esclusiva dei media tradizionali o dei servizi 
di video streaming; la necessità di seguire alcuni eventi in modo immediato e che raggiunga una 
grande quantità di utenti è stata soddisfatta in questi anni da un social network in particolare su tutti: 
Twitter. 
Per le sue caratteristiche di immediatezza, tra cui il limite di 140 caratteri di un tweet, questo mezzo è 
diventato lo strumento imprescindibile nel racconto di eventi in diretta, dalla Notte degli Oscar fino a 
eventi di portata nettamente minore. 
Il live tweeting permette di raccontare tramite citazioni, foto, video ciò che accade durante una 
conferenza, una premiazione o un evento sportivo. Anche questa è annoverabile tra le tecniche di 
narrazione 2.0 e, come tale, deve rispondere a regole e strategie precise. 
Il primo passo è la scelta di un hashtag ufficiale necessario per incanalare tutti i tweet con cui il Social 
Media Team racconterà l’evento; l’hashtag deve rispondere, secondo gli esperti di comunicazione dei 
social media, ad alcuni requisiti quali immediatezza e brevità. Secondo elemento è la pianificazione 
della strategia di live tweeting; poiché si tratta di un racconto in diretta non è possibile prevedere cosa 
succederà nei dettagli ma è possibile preparare precedentemente alcuni contenuti generici e una lista 
di account Twitter di coloro che parteciperanno all’evento. 
La parte essenziale rimane però quella live in cui pubblicare le citazioni dei partecipanti inserendo 
materiale multimediale come video o foto. Per la sua complessità il live tweeting necessita di una 
pianificazione accurata e di un team ben coordinato in base alla portata dell’evento poiché il rischio è 
quello di perdere o coprire in modo parziale gli interventi nel caso, ad esempio, di una conferenza. 
Con il live tweeting si crea una cassa di risonanza notevole per un evento considerando che molti 
relatori si aspettano di intervenire davanti a qualche dozzina (o qualche volta centinaia) di persone ma 
se lo stesso messaggio viene condiviso con Twitter da un utente con molti followers, quel messaggio 
può raggiungere una grande quantità di persone (Shiffman 2012). 
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Un altro vantaggio di questa tecnica di narrazione social è quello di fornire un diario completo 
consultabile dagli utenti durante e dopo l’evento; un diario interattivo che permette di commentare e 
“retweettare”. 
 
1.4 Misurare le strategie: il Social Media ROI 
 
Non basta pianificare una buona strategia: capire se essa sia efficace è un elemento essenziale per la 
promozione in ogni mezzo di comunicazione, in particolare sui social media. 
La misurazione dei dati riguardanti l’interazione e il traffico prodotti sui principali social media deve 
essere analizzata attraverso un particolare indice importato dall’economia: il cosiddetto ROI (Return 
of Investments). Questo termine viene ormai comunemente utilizzato dalle aziende nel momento in cui 
bisogna misurare i profitti provenienti da un certo investimento e ovviamente è l’indice fondamentale 
per misurare l’efficacia delle campagne di social advertising. Il ROI tuttavia può essere utilizzato 
anche per analizzare le campagne social di enti non orientati al profitto e risulta essenziale per capire 
se la strategia attuata è quella adatta riguardo il target, i contenuti, gli orari di pubblicazione ecc. 
Citando David Alston, esperto di marketing e comunicazione, in MarketingProfs5: 
 
«la discussione sul ROI ha preso le sembianze della ricerca del Santo Graal della misurazione; ma 
adattare i metodi di misurazione tradizionali ai social media sarebbe come inserire un chiodo quadrato in 
un buco rotondo.» 
 
 
Già nel 2009, quando si cominciava appena a studiare la rivoluzione dei social media, cercare di 
analizzare nuove forme di ROI è diventata una priorità per gli studiosi e gli esperti di comunicazione; 
la misurazione quantitativa tipica del marketing online ha lasciato il posto alla misurazione qualitativa 
del pubblico raggiunto attraverso i social media in cui i target diventano più specifici, analizzati per 
interessi, età, luogo di residenza (Fischer 2009). 
La differenza di approccio è essenziale tanto che oggi si parla di ROI non più come acronimo 
tradizionale di return of Investments ma come return of influence: l’influenza di un’organizzazione sui 
social media è il nuovo elemento da misurare; la ragione fondamentale di questo successo è che non si 
tratta di un ambiente incentrato sul brand ma sulle persone attraverso le community, la condivisione, 
le conversazioni (Fischer 2009). 
Connie Benson nel 2008 (cit. in Fischer 2009) ha messo appunto una lista di caratteristiche utili alla 
misurazione del social media ROI: 																																																								
5 http://www.marketingprofs.com/9/social-media-roi-whats-return-on-ignoring-alston.asp 
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• Attention: tempo trascorso sul sito web; 
• Interaction: click, commenti, condivisioni, live; 
• Conversation: Index: relazione tra i post e i commenti; 
• Velocity: quanto velocemente il messaggio viaggia in un dato periodo di tempo. 
• Sentiment: tono, opinione; 
• Qualitative: cosa dice il messaggio; 
• Impacts: impatto del messaggio (soprattutto per i cosiddetti influencers). 
 
L’attenzione sempre maggiore verso il comportamento degli utenti ha generato una trasformazione 
importante all’interno della branca del marketing stesso. Fin dalla metà degli anni 2000, infatti, molti 
studiosi convergevano verso la necessità di identificare una nuova forma di gestione applicabile a 
questo fenomeno: il cosiddetto Relationship Management (RM). 
Il RM si prefigge di gestire le forme di relazione tra l’organizzazione e gli utenti, concentrandosi in 
particolare sulle interazioni all’interno dei social media. 
Uno degli studi più interessanti in merito è stato effettuato da Moretti e Tuan; la ricerca si è 
concentrata sull’evoluzione del social media marketing in conseguenza dell’ascesa del RM.  
La domanda da cui prende forma la ricerca aveva come scopo quello di capire se il Social Media 
Marketing fosse una sottocategoria del RM o dovesse essere considerato solo come un altro strumento 
a disposizione dei professionisti delle Public Relations per rafforzare le relazioni con gli stakeholders. 
Per provare a rispondere a questa domanda di ricerca, sono stati analizzati 500 papers riguardanti 
Social Media Management, Public Relations (PR) e Customer Relation Management (CRM). 
La centralità delle informazioni che gli utenti si scambiano online, la reputazione digitale e i 
potenziali danni nel caso di una bassa reputazione digitale sono stati trattati da Macnamara e Zerfass 
nel 2012 che hanno sottolineato come fossero tutti elementi riconducibili al PR e CRM che si servono 
della comunicazione sui social per ottenere valore dalle relazioni (Macnamara, Zerfass 2012). 
Il Social Media Marketing rimane ancora un mondo in continuo cambiamento e quindi soggetto a 
continua esplorazione da parte degli addetti ai lavori; è tuttavia pacifica l’importanza di questo 
strumento per le organizzazioni. 
Un programma di Social Media Marketing costituisce per l’organizzazione una fonte di feedback 
dettagliati e virtualmente istantanei da parte dei clienti e rappresenta una vera e propria “intelligence 
di mercato” (Blanchard 2011) ma la questione più annosa rimane il metodo da applicare per misurare 
e comprendere l’enorme mole di dati che il web partecipativo mette a disposizione. 
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L’ostacolo maggiore è rappresentato dal paradosso che Internet è il più misurabile dei medium mai 
concepiti ma l’assenza di metriche concordemente accettate continua a essere di ostacolo alle 
iniziative di marketing (Mandelli, Accoto 2012). 
Da qui la necessità di comprendere a fondo l’importanza delle strategie di Social Media Marketing 
focalizzandosi sui benefici che possono portare agli enti che pianifichino in modo efficiente una 
campagna social. Oggi i grandi cambiamenti apportati dall’affermazione sul web dei social network 
determinano la necessità di parlare del Social Media Marketing come vera e propria nuova disciplina 
(Lovett, Owyang 2010 cit. in Mandelli, Accoto 2012). 
In questo contesto che si viene delineando diventa essenziale per l’ente pianificare una strategia che 
debba rispettare business objectives ben definiti; uno degli errori più frequenti infatti è l’utilizzo dei 
canali social media in modo estemporaneo, senza una pianificazione nel lungo periodo (Cosenza 
2012). La sottovalutazione di questi strumenti può rappresentare un serio handicap nella 
comunicazione che Jeffrey Hayzlett, responsabile dei programmi social di Kodak, ha etichettato nel 
2011 come Return of Ignorance6, cioè il costo per un’azienda che decide di ignorare i social media. 
Un male da combattere secondo Hayzlett e che può portare al suicidio commerciale. 
Non esiste una strategia che possa risultare efficiente in ogni circostanza. E’ necessario tenere conto 
del tipo di organizzazione (profit o non profit), del tipo di obiettivo da raggiungere e del target di 
pubblico. 
A tal proposito nel 2011 Wilson, Guinan, Parise, Weinberg hanno preso in esame diverse 
organizzazioni e le loro strategie; l’analisi si è concentrata sulle due maggiori piattaforme social: 
Facebook e Twitter. Il metodo scelto per la ricerca è quello delle interviste a 70 manager che si 
occupavano di social media in 1100 aziende ed i risultati sono interessanti per l’analisi delle strategie 
attuabili in materia di Social Media Marketing e Customer Relationship Management. 
Gli autori hanno isolato quattro categorie fondamentali di strategie possibili per poter ottenere un 
indice di ROI efficiente: 
 
• The predictive practitioner; 
• The creative experimenter; 
• The social media champion; 





La prima strategia, la predictive practitioner, è stata testata nel caso della Clorox, azienda 
multinazionale americana che possiede numerosi marchi di beni di largo consumo. L’azienda ha 
deciso di aprire, attraverso i propri canali social media, una piattaforma di assistenza alla clientela in 
cui gli utenti possono segnalare eventuali difetti dei prodotti e inoltrare proposte di miglioramento. I 
messaggi vengono poi inviati al settore ricerca e sviluppo. 
 
La creative experimenter è la seconda strategia analizzata: si tratta di un tentativo di sperimentazione 
che possa utilizzare le potenzialità dei social media per migliorare la comunicazione aziendale interna. 
La EMC, colosso dei servizi ITC, ha messo in atto una particolare piattaforma di social networking 
che permette maggiore comunicazione tra i suoi 40 mila dipendenti in tutto il mondo. La piattaforma 
ha permesso di collegare le varie aree dell’azienda ed i suoi numerosi progetti e in base ai dati forniti 
da Len Devanna, Social Media Manager dell’azienda, la produzione interna ha risparmiato in un anno 
10 mila dollari. 
 
La terza strategia analizzata è denominata social media champion.  Questa tecnica sfrutta l’elemento 
più importante dei social media: l’interazione degli utenti. 
Utilizzando le potenzialità dell’interazione la Ford, casa automobilistica americana, ha lanciato un 
vero e proprio contest sui propri canali social in occasione del lancio in USA della nuova Fiesta. 
L’azienda decise di mettere a disposizione 100 autovetture per sei mesi destinate a coloro che fossero 
riusciti a raccontare la propria esperienza con la Ford in modo originale e innovativo. Il contest ha 
raccolto la partecipazione di migliaia di utenti, selezionati in base al raggiungimento di particolari 
“missioni” decise dall’azienda; l’ottimo utilizzo dei social media da parte della Ford ha generato più 
di 35 mila richieste di test drive della Fiesta e 4,3 milioni di visualizzazioni sul canale Youtube 
ufficiale portando dunque benefici tangibili al business aziendale. 
 
Social media transformer è la quarta e ultima strategia esaminata; il caso analizzato è quello della 
Cisco Systems, azienda tra le più importanti al mondo nella produzione di software. Cisco ha 
progettato nel 2010 Integrated Workforce Experience (IWE), una piattaforma di social networking 
con caratteristiche per certi versi simili a Facebook con l’obiettivo di rafforzare i rapporti tra l’azienda 
e gli stakeholders. Il IWE infatti fornisce informazioni in tempo reale riguardo le attività dei 
dipendenti Cisco, i loro progetti e persino delle comparazioni con altri professionisti che abbiano 
competenze o esperienze simili. La strategia è stata poi riproposta anche da un colosso dell’hi tech 
come Amazon, visti gli ottimi risultati ottenuti da Cisco riguardo l’estensione della rete di 
stakeholders a livello geografico e il rafforzamento di quella già esistente. 
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La misurazione del ROI presenta diversi problemi per la sua complessità data dai numerosi indici che 
lo compongono. Tuttavia è indispensabile per il Social Media Manager predisporre gli strumenti 
necessari ad una corretta misurazione per ottenere feedback positivi dalla strategia attuata e per 
convincere il management aziendale, in maggioranza ancora poco convinto dell’importanza dei social 
media (Cosenza 2012). 
A tale scopo Lovett e Owyang nel 2010 (cit. in Mandelli, Accoto 2012) hanno predisposto quattro 
tipologie di misurazioni utili del social media ROI: 
 
• Counting metrics: metriche specifiche per singola piattaforma sociale utilizzata. Il numero di 
fan, di follower, di check-in, i visitatori, sono dati di valore solo se utilizzati per derivare le 
altre tipologie di metriche; 
• Business value metrics: sono quelle più facilmente comprensibili dagli stakeholders chiave 
dell’organizzazione perché hanno un riflesso nel core business. Il difetto è che alcune 
metriche non saranno chiare in egual misura a tutti i manager; 
• Outcome metrics (KPI): indicatori chiave di performance che prendono in considerazione un 
obiettivo che ci si è posti e indicano il grado di approssimazione al raggiungimento. Possono 
variare a seconda della tipologia di organizzazione e di attività sui social media; 
• Foundational measures: pensate per essere applicabili in maniera uniforme a tutti i canali di 
comunicazione e a tutte le attività social.   
 
Come abbiamo visto, il social media ROI nasce per misurare il profitto generato dalle strategie di 
Social Media Marketing e quindi si potrebbe pensare che esso sia adatto solo ed esclusivamente per 
enti orientati al guadagno. 
Diversi studi, invece, dimostrano che questo indice di misurazione può essere applicato anche a enti 
non profit. In questo caso le tecniche di misurazione cambiano insieme allo scopo stesso della 
misurazione. 
La comunicazione 2.0 permette di analizzare molti aspetti di una strategia di social media marketing e 
raggiungere diversi scopi; principalmente il ROI in un ente non profit può essere utile per misurare la 
cosiddetta digital reputation di un’organizzazione e capire se gli utenti parlino sul web dell’ente in 
questione (Romero 2011). 
L’analisi di Romero, pubblicata nel 2011, nasce dalla ricerca di una procedura di misurazione del ROI 
applicabile appunto a enti che non sono orientati al profitto ed è costituita da tre livelli: 
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• Diretto: misurato tramite l’engagement che analizza menzioni, “retweet” e interazioni sui 
social media; 
• Intermedio: misurato tramite la branding influence (influenza del marchio sui social media) 
che studia la reputazione online dell’ente; 
• Finale: misurato con il ROI vero e proprio tramite ricerche di mercato, studi scientifici e 
business intelligence. 
 
Individuati gli obiettivi, è necessario prendere in esame gli strumenti che possano dimostrarsi efficaci 
e che si adattino alle caratteristiche dell’ente (ibidem). 
Gli strumenti individuati da Romero nel 2011 sono principalmente 3: Blog, Facebook e Twitter. 
Il blog è ormai un tool essenziale per la comunicazione digitale; ogni ente possiede un sito internet 
che ha il compito di veicolare le informazioni istituzionali e creare una community. Secondo Romero 
il blog può essere un contenitore dove raccogliere interviste agli utenti, scambiarsi informazioni, 
pensieri e pareri.  
La versatilità di questo strumento permette possibilità praticamente infinite: dal collegamento dei 
canali social media che possono essere integrati direttamente nel blog, alla creazione di “rubriche” 
integrate da materiale multimediale come foto o video. 
Facebook è il social network imprescindibile al giorno d’oggi per chi vuole creare una community e 
far conoscere i propri progetti. Il blog da solo infatti non può raggiungere un adeguato numero di 
utenti a meno che non sia ben ottimizzato sui motori di ricerca tramite il SEO. Per questo motivo 
Facebook riveste il ruolo di “vetrina” di tutte le iniziative dell’ente; permette di promuovere gli 
articoli del blog, di pubblicare informazioni utili su eventi o altre attività tramite una fan page. E’ un 
aggregatore di notizie, come ormai molti esperti cominciano a chiamarlo, ed è in continua evoluzione 
grazie alla recente possibilità di effettuare dirette video in streaming. Di fatto, Facebook è adesso 
insostituibile per la comunicazione di tipo formale ma anche per quella di tipo informale. 
Twitter è in calo negli iscritti e nel traffico ma riamane ancora importante. Il microblogging da 140 
caratteri permette, come detto precedentemente, il live tweeting degli eventi ma rappresenta anche un 
canale di informazione istituzionale immediato e semplice, una vera e propria agenzia stampa online 
(ibidem). 
In aggiunta a questi celebri social network negli ultimi anni si è affermato un altro strumento ormai 
imprescindibile per chi vuole promuoversi all’interno del web partecipativo: LinkedIn. 
Con i suoi 250 milioni di iscritti oggi è una piattaforma fondamentale per la promozione delle 
organizzazioni e delle attività ma permette anche di creare in modo semplice una rete di relazioni tra 
soggetti che operano nello stesso settore. 
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LinkedIn dunque riveste un ruolo importante per le organizzazioni, compresi gli atenei universitari 
che possono creare la propria pagina sul social network con lo scopo di  costituire un punto di 
riferimento importante per gli utenti e uno spazio di condivisione per i partecipanti a eventi. 
Il ruolo di aggregatore svolto da LinkedIn grazie alle sue varie funzionalità tra cui quella di creare 
gruppi, diventa essenziale se si considera una parte della letteratura che ha studiato le relazioni tra 
soggetti legati al mondo accademico che abbiano un interesse imprenditoriale. In particolare, Roach e 
Sauermann hanno analizzato nel 2012 e nel 2015 un campione di 4282 studenti di dottorato in scienze 
e ingegneria. Lo studio ha mostrato che si possono isolare due categorie di soggetti dal punto di vista 
dell’imprenditorialità: 
 
• Founders: soggetti che hanno una spiccata propensione al rischio e hanno come obiettivo 
quello di fondare un’impresa.  
• Joiners: soggetti che mancano di una propensione al rischio ma sono comunque interessati a 
lavorare all’interno di un’impresa ma non a fondarla. 
 
Le due categorie presentano simili caratteristiche imprenditoriali ma diverse influenze sociali che 
mostrano effetti nell’intenzione di fondare o collaborare a un’impresa (Roach, Sauermann 2015). 
La funzione di aggregatore esercitata da LinkedIn trova una sua ampia applicazione quando si parla di 
alumni, concetto molto diffuso nelle università americane: si tratta di comunità composte da ex 
studenti di un ateneo che rimangono in contatto dopo la laurea utilizzando questa rete per la propria 
vita professionale ma anche per scopi benefici come l’elargizione di borse di studio per studenti 
meritevoli.  
In Italia questo strumento è ancora poco utilizzato per quel che riguarda l’istruzione pubblica (si 
contano pochi casi come quelli di Ca’ Foscari7 a Venezia o l’Università di Pavia8); molto più praticato 
invece nelle Università private come la Bocconi9 o la Luiss10 che lo hanno potenziato negli ultimi anni 
con ottimi risultati. 
Non è possibile concludere la trattazione delle possibili strategie e dei metodi di misurazione da 
applicare a enti profit e non profit senza considerare un elemento invisibile ma che svolge un ruolo 








Questo algoritmo infatti decide quale contenuto sarà più visibile nella News Feed degli utenti e quindi 
premierà quelli che rispetteranno alcune caratteristiche. 
Alla luce di questo, è facile intuire che non basta scegliere i migliori strumenti ma diventa essenziale 
fare un’analisi accurata sui tipi di contenuti tenendo conto di Edgerank. 
Come si vede dalla fig. 3, l’algoritmo ha un funzionamento molto complesso che tiene conto di tre 
elementi11: 
 
• Affinity: variabile che misura il grado di interazione tra l’utente e il creatore del contenuto. 
Più è alta tale interazione più sarà probabile che quel contenuto comparirà sulla news 
feed. 
• Weight: si tratta del peso dei singoli contenuti. Un post con molti commenti avrà più 
visibilità rispetto ad un post senza commenti o con solo dei likes. Gli stessi contenuti, poi, 
hanno comunque un peso diverso: foto e video raggiungono una maggiore visibilità 
rispetto a link e testi. 
• Time decay: Facebook premia la contemporaneità; più un post è vecchio e meno sarà 
visibile sulla News Feed. 
 
 
Fig. 3 I tre elementi fondamentali di Edgerank 
 
 





Queste sono le regole generali di funzionamento dell’algoritmo di Facebook. In realtà alcuni indici 
vengono costantemente modificati e di conseguenza è necessario essere sempre pronti ad adattarsi. 
Dopo la svolta verso Instant Articles12 di fine 2015, Facebook ha reso sempre più difficile per le 
organizzazioni applicare strategie che non prevedano l’investimento di denaro sull’advertising. Tra 
Febbraio e Marzo 2016 infatti, secondo i maggiori blog di Social Media Marketing, c’è stato un crollo 
fino all’80% degli Insights di molte pagine fan che utilizzavano una strategia puramente organica 
(senza investire denaro). Ciò è dovuto a un’ennesima modifica di alcuni elementi dell’algoritmo che 
hanno come obiettivo l’incentivo a utilizzare strategie di advertising.  
Nel frattempo Facebook ha annunciato a inizio 2016 che è in lavorazione una sezione appositamente 
creata per gli enti non profit in cui sarà possibile inviare facilmente donazioni e seguire le attività 
delle organizzazioni13. Questa potrebbe essere la definitiva svolta che trasformerà Facebook in una 
vera e propria agenzia pubblicitaria a pagamento per le aziende profit, mentre le non profit potrebbero 
avere uno spazio a loro dedicato. 
Nelle pagine seguenti verranno affrontate alcune delle strategie analizzate per la trattazione di quella 
che è stata invece la campagna social media per PhD+ 2016, evento pubblico orientato alla ricerca 
accademica, in cui sono stati utilizzati molti degli strumenti studiati in questo capitolo tenendo conto 
delle caratteristiche dell’evento e dell’ente organizzatore, l’Università di Pisa. 
L’obiettivo del prossimo capitolo sarà quello di individuare le strategie di Social Media Management 
più adeguate all’evento per ottenere un soddisfacente indice ROI, accrescendo di conseguenza 
















2. LA STRATEGIA PER PHD+ 2016  
2.1. Un evento universitario orientato alla ricerca: PhD+ 2016  
 
PhD+ è il programma dell’Università di Pisa volto a incentivare e potenziare lo spirito imprenditoriale 
di studenti, dottorandi e docenti, arrivato ormai alla sua sesta edizione e nato da un’idea del Prorettore 
per la ricerca applicata e l’innovazione  Prof. Paolo Ferragina. 
Si tratta di un ciclo di conferenze in cui intervengono personalità di spicco del mondo accademico, 
imprenditoriale e delle istituzioni per confrontarsi sull’innovazione e le start up ma anche per 
rappresentare un punto di riferimento per chi avesse un’idea innovativa. 
Negli anni l’evento è diventato un appuntamento importante per quello che riguarda il tema della 
valorizzazione della ricerca. A testimonianza dei positivi risultati ottenuti ci sono diversi premi 
nazionali e internazionali ottenuti dalle start up che PhD+ ha contribuito a far nascere. Si tratta di un 
evento che si propone come centrale nel tema dell’innovazione che, come si legge nel sito ufficiale14, 
può vantare numeri molto interessanti: oltre 600 iscritti tra studenti magistrali, dottorandi e docenti, la 
creazione di 32 imprese e 14 brevetti registrati. 
Tra le imprese che grazie a PhD+ sono riuscite a muovere i primi passi all’interno del mercato, undici 
sono state ufficialmente inserite come spin-off dell’Università di Pisa, segno che lo stesso Ateneo 
riconosce l’importanza e i benefici dell’incentivare le realtà imprenditoriali innovative. 
All’interno di questo contesto si è sviluppata una specifica attenzione per la strategia di 
comunicazione dell’edizione 2016 dell’evento che ha visto coinvolto il MediaLab15 del Dipartimento 
di Scienze Politiche. 
L’anima della collaborazione era orientata a sviluppare maggiormente alcuni aspetti del PhD+ per 
consentire un ulteriore salto di qualità: in particolare la promozione sui social network, l’analisi delle 
reti del network PhD+ e il rafforzamento delle reti con ex alunni dell’Università di Pisa che risultano 
essere dei founders (cfr. cap. 1, par. 1.4). 
Per semplificare il lavoro si sono creati due team con compiti specifici: uno con l’obiettivo di curare 
la promozione e gestione social dell’evento e l’altro che analizzasse le reti formatesi intorno al 
network PhD+. 
Il lavoro qui presentato va a collocarsi all’interno dell’attività di Social Media Management e 
promozione dell’evento sfruttando le potenzialità dei canali social ufficiali. 
Il social team in particolare è stato chiamato a svolgere principalmente due compiti: 																																																								
14 https://www.unipi.it/index.php/phd-plus 
15 Laboratorio del Dipartimento di Scienze Politiche dell’Università di Pisa che si occupa di temi legati al 
rapporto tra comunicazione, nuovi media e reti sociali attraverso progetti di ricerca.	
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• Fornire suggerimenti e idee per una migliore gestione della comunicazione e dei profili 
social del PhD+; 
• Seguire l’evento e i seminari, lavorando anche alla copertura mediatica dell’evento. 
 
Il programma 2016, svoltosi dal 23 febbraio al 22 aprile 2016, si è composto di 18 incontri sviluppati 
come lezioni frontali tenute da esperti nazionali e internazionali di vari campi sui temi più importanti 
dell’innovazione e l’imprenditoria: dal business plan ai brevetti, dalla comunicazione aziendale alle 
sessioni di coaching in cui sviluppare concretamente le idee imprenditoriali. 
Altra significativa novità di questa edizione è stata la partnership attuata tra l’Università di Pisa e gli 
atenei brasiliani di Positivo e Curitiba. Questa collaborazione ha portato le lezioni del PhD+ nelle aule 
brasiliane attraverso la diretta streaming e ha permesso a tanti ragazzi brasiliani di partecipare 
attivamente all’evento insieme ai 200 coetanei italiani anche sul fronte social. 
 
2.2 La strategia di comunicazione 
 
Per svolgere al meglio il compito riguardante la promozione e gestione dei canali social del PhD+ è 
stato redatto un piano di comunicazione necessario per organizzare le possibili strategie. 
Il piano di comunicazione è partito dall’analisi  dei canali social esistenti per verificare come 
potenziarli: 
 
• Facebook: già presente con 290 likes all’11 gennaio con una media di 3 likes per post al 
15 gennaio 2016. Data di creazione dicembre 2014; 
• Youtube: già presente con 230 iscritti, 70 video e 22.171 visualizzazioni al 15 gennaio 
2016 (video più visto 5409 visualizzazioni, Giovanna Mariani, lezione 5 (pt1). Data di 
creazione marzo 2013; 
• Twitter: già presente con 199 followers e 259 tweets. Data di creazione marzo 2014. 
• LinkedIn: già presente con 861 membri. Data di creazione marzo 2011. 
 
Da qui l’esigenza di mettere in atto un’analisi SWOT per studiare possibili punti forza e di debolezza, 
vincoli e opportunità per migliorare la comunicazione social (Montalvo 2011). L’analisi si è 
sviluppata su due piani: uno interno e uno esterno: 
La fig. 4 rappresenta graficamente i livelli dell’analisi SWOT. Tramite questo strumento vengono 
studiati punti di forza e di debolezza di una strategia (analisi interna) e opportunità e minacce (analisi 
esterna) con l’obiettivo di costruire azioni adeguate e soddisfacenti mirate a raggiungere l’obiettivo. 
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Fig.4  L’analisi SWOT 
 
 













1) Analisi interna 
a) Punti di forza: quello che c’è e che costituisce un reale vantaggio per l’evento. 
b) Punti di debolezza: quello che c’è e che costituisce un vincolo, un freno al conseguimento di 
un determinato risultato, i problemi. 
 
2) Analisi esterna 
a) Possibilità/Opportunità: tutti quei fattori esterni che vanno a vantaggio del PhD+. 
b) Minacce: tutti i rischi generati da particolari condizioni del contesto in cui si opera. 
Il lavoro di progettazione del piano di comunicazione si è sviluppato prendendo in considerazione i 
pubblici/target a cui PhD+ si rivolge. Ne sono stati individuati 4 e per ognuno di essi è stato pensato 
un preciso obiettivo da raggiungere tramite la cura dei canali social: 
1) Pubblici/Target e obiettivi 




• Incentivare la creazione di reti sociali online e offline tra i potenziali fondatori di start 
up (partecipanti al programma) incrementando la partecipazione sui social; 
• Evidenziare sui canali social media i progetti dei partecipanti per trovare potenziali 
aziende interessate al progetto, finanziatori e collaboratori; 
• Far diventare i canali social media del programma PhD+ un punto di riferimento per 
coloro che siano interessati a reperire materiale riguardo la valorizzazione della 
ricerca e la creazione di start up con lo scopo di migliorare la promozione dell’evento; 
• Incentivare lo scambio di esperienze tra i partecipanti di edizioni passate e i 
partecipanti all’edizione attuale così da valorizzare la creazione di nuove possibili reti 
sociali. 
 
b) Studenti di laurea magistrale, dottorandi e dottori di ricerca: studenti che non 




• Far conoscere il programma agli interessati che hanno un’idea o un progetto 
potenziando la promozione fino a quel momento insufficiente spingendo sulla 
promozione social; 
• Agevolare il contatto tra joiners e founders creando un punto di contatto tra le due 
categorie; 
• Agevolare lo scambio di esperienze tra partecipanti e studenti interessati; 
• Promuovere il concetto che il programma non è solo per le scienze hard o che 
producono prodotti/brevetti. 
 
c) Docenti e personale amministrativo: individui che sebbene non partecipino direttamente 
all’evento, possono coinvolgere altri portatori di interesse.  
 
• Obiettivi 
• Far conoscere il programma ai docenti e al personale amministrativo per migliorare 
l’informazione nei confronti degli studenti; 
• Incentivare lo scouting di potenziali founders. 
 
d) Aziende: questo gruppo non include soltanto le aziende in generale, ma soprattutto le aziende 
create da ex alunni dell’università che potrebbero essere interessati a investire o partecipare a 
una delle start up presentate durante l’evento. 
 
• Obiettivi: 
• Permettere alle aziende e start up (in particolare quelle fondate da laureati UniPi) di 
conoscere progetti interessanti su cui investire col fine di rendere il programma un 
punto di incontro tra startupper e investitori. 
Dal punto di vista temporale invece la strategia è stata costruita su quattro fasi diverse date le 
particolari caratteristiche dell’evento che si sviluppava lungo un arco temporale di tre mesi con due 
incontri settimanali. 
Attraverso un diagramma di Gantt è stata pianificata la strategia temporale seguendo le 4 fasi: pre 
evento, durante l’evento, tra eventi e dopo l’evento. 
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La fig. 5 di seguito pianifica la strategia da attuare attraverso le 4 fasi temporali individuate. Il 
diagramma di Gantt è uno strumento molto utilizzato nella progettazione e in particolare nelle scienze 
sociali. Permette di visualizzare nell’arco temporale l’intero progetto. 
 
 
Fig. 5 Diagramma di Gantt elaborato da MediaLab. 
 
Come si può vedere dal grafico della fig. 5 l’arco temporale della strategia è stato individuato tra il 1 
Febbraio e il 29 aprile.   
Nel dettaglio, per ogni singola fase temporale sono state individuate diverse azioni da attuare: 
 
o Pre evento 
 
Azione 1: Creazione profilo Instagram 
§ Descrizione: Instagram è uno dei social media più utilizzati e permette una facile 
condivisione di materiale multimediale (soprattutto foto); 
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§ Target: Partecipanti all’evento, studenti magistrali, dottorandi, dottori di ricerca, docenti e 
personale amministrativo; 
§ Piattaforma principale: Instagram; 
§ Piattaforme secondarie: Blog, Facebook, Twitter, LinkedIn; 
§ Attori coinvolti: Social Media Team (SMT) e Staff Comunicazione PhD+. 
 
 
Azione 2: Creazione lista di tweet e lancio hashtag #PhDPlus16 
§ Descrizione: la lista di tweet permette di concentrare i tweet che riguarderanno l’evento. 
L’hashtag ufficiale servirà per il live tweeting delle conferenze. Inserire l’hashtag nella bio 
del profilo ufficiale; 
§ Target: Partecipanti all’evento, studenti magistrali, dottorandi, dottori di ricerca, docenti e 
personale amministrativo; 
§ Piattaforma principale: Twitter; 
§ Attori coinvolti: Social Media Team (SMT) e Staff Comunicazione PhD+. 
 
Azione 3: Creazione e diffusione di pillole video e audio (pills) 
§ Descrizione: produzione e diffusione di brevi video interviste (max 2-3 minuti) in cui i 
partecipanti raccontano chi sono, qual è il loro progetto e quali le loro aspettative. Inoltre, 
piccole interviste ai relatori e altri attori coinvolti nel programma;  
§ Target: Partecipanti all’evento; 
§ Piattaforme principali: Youtube, Facebook, Twitter, RadioEco; 
§ Piattaforme secondarie: LinkedIn; 
§ Attori coinvolti: Team RadioEco, Social Media Team (SMT) e Staff Comunicazione PhD+, 
partecipanti all’evento, Videomaker, Staff Serra UniPi; 
§ Supporto indispensabile: Videomaker e attrezzatura per i video. 
 
Azione 5: Gruppo LinkedIn PhD+ 
§ Descrizione: invitare i founders (specialmente alumni) di aziende che potrebbero essere 
interessate ai progetti di start up a collegarsi al gruppo di LinkedIn già esistente; 
§ Target: Aziende, Founder, Alumni; 
§ Piattaforme principali: LinkedIn; 
§ Attori coinvolti: Social Media Team (SMT) e Staff Comunicazione PhD+. 
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o Durante l’evento 
 
Azione 1: Diretta streaming evento 
§ Descrizione: la diretta streaming permette ai soggetti non presenti all’evento di seguire le 
conferenze e di promuovere l’evento sui social; 
§ Target: Partecipanti all’evento, studenti magistrali, dottorandi, dottori di ricerca, docenti e 
personale amministrativo; 
§ Piattaforma principale: Canale Mediateca UniPi; 
§ Piattaforme secondarie: Canale Youtube PhD+, Facebook, Twitter, Instagram; 
§ Attori coinvolti: Staff Serra UNIPI, Social Media Team (SMT) e Staff Comunicazione 
PhD+, Staff Serra UniPi; 
§ Supporto indispensabile: Videomaker e attrezzatura offerte da Serra con Mediateca. 
 
Azione 2: Live tweeting 
§ Descrizione: cronaca in diretta delle conferenze dagli account di PhD+ e da quelli dei 
partecipanti del SMT; 
§ Target: Partecipanti all’evento, studenti magistrali, dottorandi, dottori di ricerca, docenti e 
personale amministrativo; 
§ Piattaforma principale: Twitter; 
§ Attori coinvolti: Social Media Team (SMT) e Staff Comunicazione PhD+. 
 
Azione 3: Pubblicazione materiale multimediale delle conferenze 
§ Descrizione: Facebook e Instagram: 3 post, uno all’inizio della conferenza, il secondo 
durante la stessa e uno alla fine come riassunto della giornata; 
§ Target: Partecipanti all’evento, studenti magistrali, dottorandi, dottori di ricerca, docenti e 
personale amministrativo; 
§ Piattaforme principali: Twitter, Facebook, Instagram; 
§ Piattaforma secondaria: Sito istituzionale UniPi; 
§ Attori coinvolti: Social Media Team (SMT) e Staff Comunicazione PhD+, Uff. 
Comunicazione UniPi. 
 
o Tra eventi 
 
Azione 1: Pubblicazione materiali 
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§ Descrizione: verrà condiviso, il materiale multimediale creato nella fase di pre evento su 
tutti i social. Inoltre, verrà condiviso il materiale scaricabile delle conferenze e le 
pubblicazioni del blog (pdf, doc); 
§ Target: Partecipanti, all’evento, studenti magistrali, dottorandi, dottori di ricerca, docenti e 
personale amministrativo; 
§ Piattaforme principali: Twitter, Facebook, LinkedIn, Instagram; 
§ Attori coinvolti: Social Media Team (SMT), Staff Comunicazione PhD+, Uff. 
Comunicazione UniPi. 
 
o Dopo l’evento 
 
Azione 1: Creazione di pillole di chiusura dell’evento 
§ Descrizione: ultime pillole (max 2-3 minuti) che racconteranno le esperienze dei partecipanti 
e la loro valutazione del programma PhD+ 2016; 
§ Target: Partecipanti; 
§ Piattaforme principali: Canale Youtube PhD+ e UniPi Mediateca UniPi; 
§ Piattaforme secondarie: Facebook, Twitter, Instagram; 
§ Attori coinvolti: Social Media Team (SMT), Staff Comunicazione PhD+, videomaker, Staff 
Serra UniPi e partecipanti all’evento; 
§ Supporto indispensabile: Videomaker e attrezzatura per i video. 
 
Azione 2: Pubblicazione materiale multimediale 
§ Descrizione: verrà organizzato e condiviso tutto il materiale prodotto durante le conferenze; 
§ Target: Partecipanti, all’evento, studenti magistrali, dottorandi, dottori di ricerca, docenti e 
personale amministrativo; 
§ Piattaforme principali: Twitter, Facebook, LinkedIn, Instagram; 
§ Attori coinvolti: Social Media Team (SMT), Staff Comunicazione PhD+, Uff. 
Comunicazione UniPi. 
 
Le scelte effettuate riguardo la strategia di comunicazione social sono state dettate dalla consultazione 




2.3 Storytelling e live tweeting 
 
Alla luce di quanto visto fino adesso, lo storytelling si presenta come una tecnica molto utile per 
raccontare argomenti così complessi come la ricerca accademica; se PhD+ si presenta come un 
programma che valorizza l’innovazione e i risultati della ricerca degli studenti dell’Università di Pisa, 
questo racconto può essere declinato secondo le caratteristiche tipiche di questa nuova forma di 
comunicazione digitale (cfr. cap. 1, par. 1.2 e 1.3). 
In particolare il digital storytelling può essere applicato per promuovere l’evento su due livelli: 
 
• Il racconto delle idee effettuato direttamente dagli studenti che le hanno elaborate; 
• Il racconto da parte dei relatori che prendono parte alle lezioni del programma che 
possono approfondire alcune dei temi trattati durante gli incontri. 
 
Il racconto delle idee effettuato direttamente dai partecipanti fornisce agli utenti un nuovo punto di 
vista sull’innovazione e una nuova concezione del lavoro dell’Università. Questo espediente rovescia 
l’idea di comunicazione istituzionale propria di un’istituzione accademica utilizzata fino a questo 
momento e permette di spiegare in modo semplice e immediato alcune innovazioni che non 
potrebbero essere comprese da un pubblico sprovvisto di un background tecnico. 
Il formato multimediale dei video pubblicati sui social media permette agli utenti interessati di 
conoscere queste innovazioni ma anche di raggiungere chi invece non è a conoscenza dei risultati e 
del mondo della ricerca (cfr. cap. 1, par. 1.3). 
Un altro punto fondamentale è il soggetto che racconta la storia: lo studente illustra la propria idea in 
prima persona senza l’intermediazione dell’ateneo producendo una maggiore interazione da parte 
degli utenti. 
Il racconto da parte dei relatori, tramite una breve intervista, permette di approfondire in modo 
immediato alcuni concetti trattati durante la lezione e anche di conoscere lo stesso relatore senza 
utilizzare biografie o materiale istituzionale. Questa tecnica permette di integrarsi al meglio nella 
grammatica dei social media veicolando comunque contenuti di tipo divulgativo agli utenti e creando 
un interesse intorno all’evento (cfr. cap. 1, par. 1.3). 
 
La scelta di raccontare in live tweeting le conferenze può costituire un modo interessante per 
aumentare la visibilità dell’evento e creare una solida e interattiva community intorno a esso. 
Questo è il motivo per il quale la strategia di live tweeting può essere applicata a un ciclo di 
conferenze come quello del PhD+; questa tecnica permette di aumentare notevolmente il traffico 
	 42 
dell’account Twitter e dare la possibilità agli utenti esterni di conoscere e partecipare attivamente 
all’evento. Altro elemento interessante è la funzione divulgativa che il live tweeting può rivestire per 
gli utenti, come rilevato da Djuricich e Zee-Cheng nel 2015. I due studiosi hanno analizzato il ruolo di 
Twitter, e del live tweeting in particolare, nelle conferenze di carattere medico-scientifico regionali, 
nazionali e internazionali con scopo divulgativo. Il live tweeting permette infatti la promozione dei 
contenuti espressi durante la conferenza rivestendo dunque un ruolo di divulgazione scientifica e di 
promozione allo stesso tempo (Djuricich, Zee-Cheng 2015). 
Alla luce di questi studi, il live tweeting durante il PhD+ può avere anche un ruolo importante nel 
lungo periodo: promuovere l’evento al fine di aumentare le iscrizioni all’edizione successiva oltre che 
creare relazioni nazionali e internazionali con potenziali partner nel campo dell’innovazione e delle 
start up. 
Prendendo in considerazione invece le quattro strategie in materia di ROI esaminate nel primo 
capitolo, è possibile tentare una comparazione con lo scopo di applicarle agli enti non profit. 
In particolare il contest proposto dalla Ford nel caso del social media champion (cfr. cap.1, par. 1.4) 
offre un’interessante opportunità per la gestione dei canali social di PhD+; creare un contest che si 
concentri sulle idee dei partecipanti al programma attraverso i canali social ufficiali può aumentare il 
grado di interazione e quindi il social media ROI oltre che aumentare il traffico all’interno del sito 
istituzionale dell’Università di Pisa.  
LinkedIn, invece, può essere utilizzato come piattaforma orientata agli stakeholder in modo più 
istituzionale proprio come nel caso del social media transformer (cfr. cap. 1, par. 1.4). La presenza di 
un gruppo all’interno del popolare social network riservato ai professionisti, garantisce una solida 
community e una vetrina dove mettere in mostra i punti di forza del programma, raccontare i temi 
affrontati durante le conferenze e creare un forum di dibattito sull’innovazione e le start up. 
 
2.4 #PhDplus16 su Facebook 	
Per quanto riguarda Facebook la scelta è stata quella di coprire mediaticamente l’evento attraverso 
diversi tipi di post: link informativi, video e foto. E’ stato scelto l’hashtag ufficiale #PhDplus16 per 
dare uniformità alla strategia su tutti i social media. 
La gestione della pagina Facebook ha avuto come primo obiettivo l’incremento dei likes e di 
conseguenza l’aumento della community della pagina attraverso l’invito agli utenti a mettere “mi 
piace”. 
Seguendo le 4 fasi temporali individuate nel piano di comunicazione sono stati pubblicati diversi 
contenuti nella pagina Facebook di PhD+ con scopi diversi: nel periodo 1 – 22 febbraio, pre evento, i 
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contenuti avevano lo scopo di promuovere il programma e creare aspettativa tra gli utenti del social 
network. A tal proposito è stata pubblicata un’intervista al Prorettore Prof. Ferragina effettuata da 
RadioEco, radio dell’Ateneo, che è stata ulteriormente condivisa sui canali social della radio. 
 

















Il 23 febbraio è iniziato ufficialmente l’evento con la conferenza di apertura che ha previsto la 
partecipazione, tra gli altri, del Magnifico Rettore dell’Università di Pisa Massimo Augello. Il 
racconto su Facebook delle conferenze ha visto la pubblicazione di una foto all’inizio, una a metà e 















Per mantenere viva l’attenzione mediatica dell’evento e l’interazione sulla pagina Facebook sono stati 
pubblicati nei giorni immediatamente successivi alle singole conferenze delle brevi video pills, 
identificate con l’hashtag #PhDpills, in cui i ragazzi partecipanti e gli speakers sono stati intervistati 
sulle loro idee imprenditoriali e sulle loro impressioni riguardo l’evento.  
Il tentativo messo in atto per questo strumento multimediale è stato quello di cimentarsi con degli 
esempi di storytelling sfruttando il tasso di interazione (engagement) alto dei video rispetto ad altri 
tipi di post dato da Edgerank, l’algoritmo di Facebook che regola la visibilità dei post sulla News 













Fig. 8 La prima video pill realizzata e pubblicata vede l’intervista a Manuel, ragazzo argentino che 








Non solo le conferenze ma anche le lezioni di coaching sono state raccontate su Facebook con le 










Seguendo la distinzione dei pubblici coinvolti e analizzati nel piano di comunicazione, le video pills 
hanno visto la partecipazione anche di aziende esterne e investitori: è il caso della Pisamo Spa 
Azienda per la Mobilità e di Ray Garcia, venture capitalist statunitense. 
 









Per l’evento finale del PhD+ 2016 è stato pensato un particolare contest per la pagina Facebook 
sfruttando la strategia del social media champion (cfr. cap. 1, par. 1.4).  
Il contest vedeva in gara le cinque idee imprenditoriali che hanno deciso di partecipare al pitch finale 
(la presentazione della propria idea di start up). Sono stati pubblicati 5 post, uno per ogni pitch e alla 
fine di ogni presentazione gli utenti hanno potuto votare il proprio preferito mettendo un like al post. 
 















2.5 #PhDplus16 su Twitter 	
Twitter ha avuto un ruolo chiave all’interno della strategia nel racconto in tempo reale delle singole 
conferenze. Lo strumento utilizzato prevalentemente è stato il live tweeting con cui è stata effettuata 
una cronaca delle giornate attraverso la pubblicazione dei concetti più interessanti emersi durante le 
conferenze. I tweet sono stati raggruppati attraverso l’hashtag ufficiale #PhDplus16. 
Sono stati pubblicati tweet con foto e tweet di testo a seconda dello scopo da raggiungere. Le foto 
sono state utilizzate prevalentemente quando i tweet dovevano raccontare l’inizio o la fine della 
conferenza; i tweet di testo sono stati usati per pubblicare citazioni degli speaker o concetti emersi 
durante la conferenza. 
 































Al contrario di Facebook, per Twitter è stata scelta la lingua inglese poiché permetteva di raccontare 
l’evento a un pubblico di più ampio respiro internazionale e di raggiungere più facilmente le 
università partner del Brasile in collegamento video tramite streaming. 
I vari tweet pubblicati dall’account ufficiale di PhD+ sono stati poi “retweettati” dai profili personali 
dei membri del team di comunicazione per aumentare la portata e l’interazione del canale. 
La scelta di non utilizzare Twitter per altre forme di promozione, come è stato invece fatto su 
Facebook, nasce dalla constatazione che una parte del target individuato nella strategia (i partecipanti) 
non era presente su questo social network. Si è preferito utilizzare Twitter solo per la cronaca live e 
per pubblicare qualche notizia tra una conferenza e l’altra.  
La promozione dei contenuti video invece non è stata attivata per le caratteristiche stesse di Twitter 
che permette la pubblicazione di video fino a un massimo di 30 secondi. 
Come previsto dal piano di comunicazione redatto Facebook e Twitter non sono stati gli unici due 
strumenti social utilizzati nella strategia.  
Instagram e Youtube hanno avuto un ruolo di supporto ai due social media principali per ampliare 
ulteriormente la presenza online dell’evento. In particolare, L’account Instagram, creato 
appositamente per l’edizione 2016, è stato utilizzato esclusivamente durante le conferenze e con le 
medesime modalità di Facebook: sono state pubblicate tre foto con lo scopo di raccontare la giornata 
utilizzando, oltre l’hashtag ufficiale #PhDplus16, anche altri hashtag riconducibili alle tematiche 
espresse durante l’evento e che su Instagram permettono di raggiungere più utenti e apparire con le 













Youtube è stato invece pensato come canale per veicolare le video pills prodotte in modo meno 
istituzionale rispetto alla piattaforma ufficiale scelta dall’Università di Pisa Mediateca UniPi, 
piattaforma di e-learning sviluppata proprio dall’Ateneo pisano. 
L’utilizzo del canale Youtube permette l’accesso ai video prodotti anche a coloro che non fossero 
presenti su Facebook e ha tenuto attivo il canale che risultava non utilizzato dall’edizione scorsa 
dell’evento. Infine, grazie alla facilità di condivisione propria di Youtube, è possibile pubblicare i 
contenuti video su qualsiasi social media e da chiunque oltre che integrarli in articoli di blog o del sito 
dell’Ateneo. 
Nei tre mesi in cui è stata messa in atto la strategia di comunicazione sono state registrate 3704 
visualizzazioni complessive dei video, 10 mi piace e una durata media di visione di quasi 11 minuti. 
 




3. I RISULTATI DELLA STRATEGIA 
3.1 Il metodo di analisi 
 
In questo capitolo si cercherà di misurare i risultati della strategia applicata analizzando i dati raccolti. 
Questa fase analitica ha lo scopo di studiare i risultati più significativi della strategia attuata su 
Facebook e su Twitter per metterne in evidenza punti di forza e di debolezza e allo stesso tempo 
prendere in considerazione alcune azioni che possano essere riproposte nella prossima edizione del 
PhD+. 
Il periodo di analisi comprende l’arco di tempo in cui il Social Media Team ha cominciato a gestire i 
canali social del PhD+ ovvero dall’1 febbraio al 29 aprile 2016. La scelta del periodo è nata dall’idea 
di cominciare la promozione circa tre settimane prima dell’evento inaugurale (23 febbraio) e di 
concludere la campagna social una settimana dopo l’evento finale (22 aprile). 
È stata monitorata l’attività degli account ufficiali su Facebook e Twitter nell’arco di tempo in 
questione focalizzandosi su diversi indici di misurazione dell’interazione degli utenti con gli account. 
 
L’analisi si è sviluppata su tre livelli differenti in base alle finalità da raggiungere: la prima, analitica, 
è stata effettuata attraverso i servizi di Insights e Analytics offerti rispettivamente da Facebook e 
Twitter. Questi due strumenti sono stati indispensabili per ottenere una panoramica generale 
dell’andamento dei due account e per avere una fotografia della crescita dei canali social in questione. 
A causa della limitatezza e genericità dei dati forniti dai due strumenti analitici ufficiali di Facebook e 
Twitter, è stato necessario utilizzare altri tool per approfondire le suggestioni emerse in seguito a 
questo primo approccio. Gli strumenti utilizzati sono annoverati tra i più noti software gratuiti per la 
gestione e l’analisi dei social media: Hootsuite e Tagboard. Questi ultimi, nella loro versione gratuita, 
consentono di collegare fino a tre account e di monitorare costantemente diversi indici di Social 
Media Analysis tra i quali: engagement, crescita dei follower, etc. per un arco di tempo di tre mesi al 
massimo. 
Nella terza fase, infine, sono stati utilizzati strumenti che hanno permesso il monitoraggio quantitativo 
e qualitativo degli account ufficiali, e che hanno prodotto, in output, un formato di dati facilmente 
analizzabile e visualizzabile tramite fogli di calcolo come Excel16. 
 
																																																								
16 R software pacchetti StreamR (P. Barberà, http://pablobarbera.com/blog/archives/1.html); twitteR (J. 
Gentry, https://cran.r-project.org/web/packages/twitteR/twitteR.pdf); Nettvizz 
https://apps.facebook.com/netvizz/?fb_source=search&ref=ts&fref=ts 
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Nei paragrafi seguenti troverà spazio lo studio approfondito della strategia adottata per Facebook e 
Twitter, che hanno rivestito un ruolo preponderante nel piano di comunicazione (cfr. cap. 2, par. 2.1); 
Youtube e Instagram, invece, hanno svolto soprattutto una funzione di supporto ai due strumenti 
principali e sono già stati analizzati sinteticamente in precedenza (cfr. cap. 2, par. 2.5). 
 
3.2 I dati su Facebook  
 
La pagina Facebook ufficiale del PhD+ contava una community composta da 290 fan al primo 
febbraio 2016.  Alla fine del periodo di applicazione della strategia il bacino di “mi piace” ha 
registrato un notevole incremento attestandosi a 713 con un aumento di 443 fan. 
La crescita della community costituiva uno degli obiettivi primari della strategia poiché avrebbe 
consentito di ampliare il bacino di utenza per i contenuti pubblicati (cfr. cap. 1, par. 1.4). 
Gli Insights di Facebook forniscono una panoramica delle caratteristiche dei fan in relazione all’età e 
alla provenienza geografica: la fig. 19 mostra che la percentuale maggiore del pubblico del PhD+ su 




Fig. 19 Età e genere dei fans del PhD+ 
 
Dal punto di vista geografico si nota come la maggioranza dei like alla pagina provenga dall’Italia 
(588) ma è presente un considerevole gruppo di “mi piace” dal Brasile (51). Questi like sono 
conseguenza della partnership posta in essere in questa edizione tra il PhD+ e gli atenei brasiliani di 
Curitiba e Positivo.  
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In relazione ai contenuti, durante l’arco temporale in questione sono stati pubblicati 112 post che 
hanno registrato una copertura media17 di 772 utenti. I post pubblicati avevano caratteristiche molto 
diverse (cfr. cap. 2, par. 2.4) e questo elemento sembra aver influito notevolmente sul grado di 
engagement18. Il dato medio di engagement fornito dagli Insights di Facebook risulta essere 17. 
L’eterogeneità dei risultati in relazione al contenuto dei post si conferma anche successivamente 
all’analisi delle 39 video pills pubblicate sulla pagina Facebook ufficiale dell’evento durante tutta la 
durata della manifestazione. 
Questi brevi contenuti video hanno fatto registrare dati nettamente superiori rispetto alla media dei 
post raggiungendo una copertura media di 1401 utenti e 360 visualizzazioni confermando come i 
video rappresentino il contenuto multimediale migliore dal punto di vista dell’engagement (cfr. cap. 1, 
par. 1.4). 
La supremazia del contenuto video rispetto alla foto risalta ancora di più se si mettono a confronto i 
due “migliori” post delle rispettive categorie: la foto che ha prodotto più interazione tra gli utenti è 
stata pubblicata il 22 aprile (cfr. fig. 20), ultimo giorno dell’evento, e ha prodotto 13 “mi piace”, 1 

















17 Media degli utenti raggiunti tramite il post  
18 Somma di likes, commenti e condivisioni prodotte dagli utenti	
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Dall’altra parte, invece, i numeri prodotti dal contenuto video risultano essere molto interessanti. La 
video pill che ha prodotto maggiore interazione è stata pubblicata il 24 febbraio e conteneva 
l’intervista a Manuel, ragazzo argentino che ha frequentato il corso (cfr. fig. 8, cap. 2, par. 2.4). 
Il video, il primo cronologicamente tra quelli pubblicati, ha raggiunto 9412 utenti registrando 2426 
visualizzazioni e un grado di interazione di 100. 
Questo risultato empirico dimostra come lo storytelling, specialmente in formato video, rappresenti 
oggi il più valido strumento per la promozione social in relazione ai gusti degli utenti e alle 
caratteristiche dell’algoritmo di visibilità di Facebook (cfr. cap. 1, par 1.3 e 1.4).  
I dati della fig. 21 mostrano le condivisioni dei post nelle singole giornate dell’evento. Il grafico 
evidenzia come, nella maggior parte dei casi, i giorni con i più elevati indici di share dei post siano 
quelli in cui sono state pubblicate le video pills (24, 26 febbraio; 2, 3, 4, 9, 11, 16, 18, 23 marzo; 1, 6, 




Fig. 21 Condivisioni dei post durante il PhD+ 
 
Il primo aprile si distingue, invece, per il volume di commenti ai post. Durante tutto l’evento non si è 
registrato un grande coinvolgimento dal punto di vista dei commenti ma il giorno in questione spicca 
in relazione alla partecipazione degli utenti. 
Protagonisti delle due video pills pubblicate il primo aprile sono stati Valentina Maltagliati (cfr. fig. 
22), docente dell’Università di Firenze, relatrice dell’undicesimo giorno dell’evento e Stefano Forti 

























I due post hanno prodotto dieci commenti (cfr. fig. 24), provenienti per la maggior parte dei casi da 
persone vicine ai due intervistati. Da questo punto di vista il primo aprile emerge come giorno di 




Fig. 24 Commenti ai post durante il PhD+ 
 
Ai fini dell’analisi, può risultare interessante capire quali tipologie di video hanno riscosso maggiore 
interesse da parte degli utenti sul piano del numero di visualizzazioni. Uno dei fattori che emerge è 
che l’interesse maggiore della community è riservato al racconto dei ragazzi partecipanti molto più che 
a quello dei relatori o ospiti intervenuti. 
Le fig. 25 e 26 mostrano due delle video pills più visualizzate. Si tratta delle interviste a due ragazze 
partecipanti al progetto: Caroline, studentessa brasiliana, e Caterina, studentessa italiana. I due video 
hanno prodotto rispettivamente 754 e 715 visualizzazioni, numeri molto alti rispetto alla media. Si 
può desumere che al successo di queste video pills abbia contribuito in maniera rilevante il contributo 
di amici e conoscenti delle due protagoniste intervistate.  La condivisione del contenuto da parte di 
una delle due studentesse (Caterina), inoltre, trova riscontro nelle teorie sul “narcisismo” evidenziate 













Gli Insights di Facebook forniscono un altro spunto di analisi interessante che merita un focus a parte. 
Durante il giorno finale dell’evento (22 aprile) è stato sperimentato un contest che utilizzava la pagina 
Facebook come piattaforma di voto; il contest (cfr. cap. 2, par. 2.4) intendeva sfruttare la 
competizione tra i partecipanti per aumentare il traffico e l’interazione della pagina Facebook 
ufficiale. 
Il post che ha riscosso più like, commenti e condivisioni (engagement), e di conseguenza il vincitore 
del contest, è stato quello che presentava il quarto pitch in gara (cfr. fig. 13, cap. 2, par. 2.4) che ha 
ricevuto 138 “mi piace” e 5 condivisioni. Risultato notevole se si considera la media delle foto 
pubblicate durante il periodo di analisi (16 “mi piace”). Il dato conferma il grande impatto dal punto 
di vista del Social Media ROI del cosiddetto social media champion, utilizzato con successo dalla 
Ford (cfr. cap. 1, par. 1.4), che sfrutta ancora una volta la componente “narcisistica” degli utenti sui 
social network approfondita da Livingstone nel 2008 (cfr. cap. 1, par. 1.1). I partecipanti al contest, 
infatti, avevano bisogno di molti like per vincere la competizione e questo li ha incentivati a 
coinvolgere sia le persone presenti durante la giornata ma anche e soprattutto le reti di amici e 
conoscenze personali. 
A supporto di questa ipotesi è possibile constatare come i cinque post del contest abbiano raccolto 
complessivamente 240 “mi piace” e 5 commenti raggiungendo 3525 utenti. 
 
La Fig. 27 riporta i risultati ottenuti dai cinque post del contest in termini di “mi piace, commenti e 
copertura. 
 
Contest Facebook “mi piace” commenti copertura 
Post n. 1 12 1 440 
Post n. 2 18 1 414 
Post n. 3 34 1 672 
Post n. 4 138 1 1398 
Post n. 5 38 1 601 
Fig. 27 Engagement e copertura prodotta dal contest 
 
Il contest è riuscito a incrementare notevolmente l’engagement della giornata conclusiva dell’evento. 
La fig. 28 riporta infatti le statistiche giornaliere della pagina del PhD+ evidenziando come il 22 aprile 
sia stata la giornata con l’engagement complessivo più elevato: su un totale di 11 post, infatti, si 




Fig. 29 Statistiche giornaliere della pagina del PhD+ 
 
3.3. I dati su Twitter 
 
L’account Twitter ufficiale dell’evento è stato usato prevalentemente per il live tweeting (cfr. cap. 2, 
par. 2.5). La community al primo febbraio contava 199 follower che alla fine del periodo in esame si 
sono attestati a 267 con un incremento di 55 utenti. 
Come per il caso di Facebook, anche per Twitter era essenziale aumentare il bacino di utenti per 
massimizzare la portata dei tweet pubblicati durante le giornate dell’evento. 
Ai fini dell’analisi sono stati scaricati tutti i tweet che presentavano la parola chiave “phdplus16” 
(hashtag ufficiale). 
Dall’1 febbraio al 29 aprile sono stati pubblicati 200 tweet che hanno prodotto un indice di interazione 
piuttosto basso (in media 8 “retweet” e 8 “mi piace” in rapporto al numero totale di tweet). Questo 
risultato è imputabile probabilmente alle dimensioni contenute della community di follower 
dell’account del PhD+ e alla constatazione che una parte del target della strategia (i partecipanti) non 
era presente sul social network (cfr. cap. 2, par. 2.5). 
Considerate queste premesse, il profilo Twitter ha registrato una notevole attività riguardo al traffico: 
si registrano infatti 3962 visite al profilo, 854 menzioni e 79900 visualizzazioni dei tweet (una media 
giornaliera di 889). 
Relativamente al contenuto, i tweet si sono differenziati in base allo scopo da raggiungere (cfr. cap. 2, 
par. 2.5). Ancora una volta, come per Facebook, il contenuto multimediale (in questo caso le foto) si 
conferma capace di attirare maggiormente gli utenti e di produrre più alti volumi di engagement. 
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Il tweet più popolare risulta essere una foto che segnala l’inizio degli interventi di Alessandro 
Fusacchia, capo di Gabinetto del Ministero dell’Istruzione, e Mattia Corbetta, rappresentante del 
Ministero dello Sviluppo Economico, durante la giornata conclusiva del 22 aprile (cfr. fig. 30). 
 





Il tweet è stato visualizzato 1300 volte con un grado di interazione19 di 39 e 9 “retweet”. Questi dati, 
abbastanza al di sopra della media,  sembrano frutto del contributo dello staff di Fusacchia che ha 
sospinto l’interazione attraverso il “retweet” della foto ma anche delle dimensioni della sua 
community, pari a 14361 follower (cfr. fig. 31). 
La fig. 31 classifica gli account che hanno interagito con @PhDPlus in base al numero di follower. Si 
può notare come la distribuzione dei follower segua la legge di potenza per la quale sono presenti 
pochi account con un numero molto alto di “seguaci” seguiti da molti account con un numero 
nettamente minore. Questa legge si dimostra una costante anche nei grafici successivi (cfr. fig. 33-36). 
 																																																								




Fig. 31 Grafico numero di follower dei singoli profili 
 
Un caso di analisi interessante vede al centro Dino Amenduni, esperto di comunicazione politica e 
relatore del quinto giorno dell’evento (fig. 32).  Il tweet che segnalava l’inizio della sua lezione si fa 
notare in quanto a engagement con 8 “retweet” e 5 “mi piace”.  
 





Questo risultato è un esempio di come possa risultare utile per la promozione social il coinvolgimento 
dei cosiddetti influencer (Bentivegna 2014). In questo senso, infatti, Amenduni presenta due 
caratteristiche approfondite da Bentivegna nel 2012 e nel 2014: la popolarità e l’influenza. Con la 
prima si identificano le dimensioni notevoli di una rete di amici o follower «che si pongono in 
continuità con processi attivati nella vita privata e/o professionale» (Bentivegna 2012, p. 104). Con la 
seconda invece, la capacità di un utente di condizionare e generare discussioni sui social network 
attraverso, ad esempio, un elevato numero di menzioni che «chiamano in causa direttamente un utente 
specifico con l’obiettivo di stabilire una conversazione» (Bentivegna 2014, p. 157). 
Con i suoi 33100 follower (cfr. fig. 31), Amenduni può certamente essere considerato un account 
popolare oltre che un potenziale influencer. “Retweettando” la foto, infatti, ha notevolmente ampliato 
il numero di utenti per i quali il contenuto prodotto dall’account @PhDPlus risultava visibile. Dino 
Amenduni, inoltre, risulta anche tra i più menzionati nel periodo di analisi confermando il forte 
engagement che è riuscito a creare intorno alla sua presenza al PhD+ 2016. La fig. 33 rappresenta 
graficamente i profili più menzionati durante il periodo analizzato. Il grafico mostra come l’account 
ufficiale del PhD+ sia nettamente in testa in questa speciale classifica con 854 menzioni mentre 
l’account di Amenduni (@doonie) riporta 86 menzioni. Un dato comunque molto interessante se si 
considera che quest’ultimo è stato protagonista di uno solo dei diciotto incontri dell’evento. 
 
 
Fig. 33 Grafico menzioni su Twitter 
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Nonostante la community più ampia e l’alto tasso di engagement prodotto da Amenduni, il giorno in 
cui si registra la maggiore attività su Twitter è risultato il primo marzo, giorno dedicato alla 
presentazione di Camilla Van den Boom, docente di Business Model presso l’Università di 
Eindhoven, in Olanda. 
La Van den Boom ha fatto registrare un interessante grado di influenza nella discussione su Twitter 
ricevendo 73 menzioni (cfr. fig.33). 
La fig. 34 rappresenta la serie storica dei tweet raccolti attraverso l’hashtag #PhDplus16 (cfr. cap. 2, 
par. 2.5) e fornisce una fotografia dell’attività su Twitter durante le singole giornate dell’evento. 
 
 
Fig. 34 Serie storica dei tweet di #PhDplus16 
 
Come accennato in precedenza, il grafico della fig. 34 è utile per capire il grado di “attività” su 
Twitter durante le giornate. La serie temporale mostra diversi picchi di attività, il principale in 
corrispondenza della giornata del primo marzo (159 tweet) che può essere spiegato con la grande 
partecipazione della stessa Van den Boom sul social network. La docente, infatti, durante tutta la 
giornata ha “retweettato” i contenuti pubblicati dall’account @PhDPlus e dagli account dei 














Emergono qui, alcuni dei molteplici aspetti dell’influenza online e dell’ambiguo rapporto tra la 
popolarità e la capacità di incidere sulle discussioni che si sviluppano sulle piattaforme social.  
Nonostante Dino Amenduni presenti un tasso di popolarità (numero di followers) e di influenza 
(numero di menzioni) più elevato rispetto alla Van den Boom, il giorno in cui era presente (3 marzo) 
non si è distinto per numero di tweet pubblicati (cfr. fig. 34). 
Al contrario, la giornata del primo marzo emerge anche per una maggiore interazione degli utenti 
(numero di “retweet”, mi piace e risposte). La fig. 35 mostra come il giorno in questione sia 




Fig. 35 “Retweet” e “mi piace” su Twitter 
 
Il confronto tra i due profili rappresenta un caso molto interessante in merito al concetto di influencer: 
i due utenti, pur presentando caratteristiche simili, hanno generato effetti molto diversi all’interno 
della discussione e sugli utenti. Amenduni infatti è risultato essere al centro dell’attenzione degli 
utenti influenzandone la discussione (numero elevato di menzioni) ma non incrementandone l’ 
“attività” (basso volume di tweet) mentre la Van den Boom è riuscita a incentivare la pubblicazione di 
tweet da parte degli utenti e anche l’interazione di questi ultimi dimostrando che è possibile 
influenzare la twittersfera anche senza una elevata popolarità (numero di follower elevato) 
 
Una delle maggiori novità di questa edizione del PhD+ era la partnership con le università brasiliane 
di Curitiba e Positivo (cfr. cap. 2, par. 2.1). 
La collaborazione ha portato risultati proficui anche sul fronte social, in particolare su Twitter. 
Il grafico nella fig. 36 rappresenta coloro che in letteratura vengono definiti come super participants 
(Bentivegna 2014), cioè utenti che hanno partecipato alla discussione online in modo elevato. 
Ancora una volta, come nel caso del numero dei follower e delle menzioni (cfr. fig. 31-33), si registra 
una curva di distribuzione con andamento negativo che «indica come vi sia una grande maggioranza 
di individui che partecipa poco alla discussione vs una minoranza particolarmente attiva» (Bentivegna 
2014, p. 64). 
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Il grafico mette in evidenza la presenza di un piccolo gruppo di soggetti molto attivi che hanno 
pubblicato dai 336 ai 73 tweet. Accanto a questa categoria è però presente un gruppo di utenti meno 
partecipi ma che si dimostrano comunque fondamentali per il dibattito pubblicando dai 38 ai 9 tweet 
confermando le rilevazioni effettuate da Bentivegna nel 2014. 
Dalla fig. 36 si nota una buona partecipazione da parte di due profili: quello ufficiale della Facoltà di 
Ingegneria dell’Università di Positivo (73 tweet) e quello di Luciano Carstens, ingegnere dello stesso 
ateneo (76 tweet). I due profili, nel dettaglio, risultano tra i “migliori” dal punto di vista dell’attività 
(fig. 36) e questo dato rappresenta un ottimo segnale in vista di possibili collaborazioni future oltre 
che un’ottima opportunità di promozione dell’evento anche fuori dai confini italiani.  
Il dato è utile anche a ribadire l’importanza del live tweeting nella promozione e nel racconto delle 
conferenze (cfr. cap. 1, par 1.3). 
 
 
Fig. 36 Grafico che rappresenta i “super partecipanti” rispetto all’hashtag #PhDplus16 
 
È interessante capire se la “super partecipazione” dei due profili si rispecchi analogamente anche sul 
coinvolgimento prodotto nel live tweeting. Carstens ha effettuato 88 “retweet” mentre la Facoltà di 
Ingegneria di Positivo ne ha prodotti 95; i due profili risultano quelli con il più alto numero di 
“retweet” se si escludono i membri del Social Media Team e dunque, in questo caso specifico, a una 
“super partecipazione” nella pubblicazione di tweet corrisponde anche un alto tasso di “retweet”. 
Carstens non si è limitato a “retweettare” il profilo ufficiale di PhD+ (cfr. fig. 37) ma anche i tweet 
prodotti dagli utenti (cfr. fig. 38) e dall’account della Facoltà di Ingegneria di Positivo (cfr. fig. 39) 
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Allo stesso modo, l’account della Facoltà di Ingegneria di Positivo ha “retweettato” per la maggior 
parte dei casi il profilo ufficiale del PhD+ (cfr. fig. 40) e quello di Luciano Carstens (cfr. fig. 41). 
 







I numerosi “retweet” da parte dei due profili in questione, tuttavia, non hanno contribuito in maniera 
rilevante all’accrescimento dell’indice di engagement. La loro azione infatti ha riscosso una media 
piuttosto bassa in termini di “retweet” e “mi piace” (rispettivamente 4 e 5). È possibile concludere 
che, in questo caso, l’elevata attività degli utenti emersi come super participant non sembra aver 
influenzato la discussione come avvenuto per i casi esaminati in precedenza (Dino Amenduni e 
Camilla Van den Boom). Queste valutazioni mostrano ulteriormente come l’influenza nelle 
discussioni online sia frutto di complesse combinazioni di elementi differenti, difficilmente ascrivibile 
a una sola variabile, come la quantità di interventi pubblicati, la popolarità dell’account, etc. 
 
3.4 Possibili strategie future 
 
Alcune delle idee messe in campo inizialmente non hanno trovato spazio nell’applicazione concreta 
della strategia ma possono comunque costituire suggestioni valide per le prossime edizioni 
dell’evento. 
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Uno degli strumenti che potrebbero avere un utilizzo futuro è sicuramente il blog che costituisce una 
piattaforma importante su cui veicolare quei contenuti troppo lunghi per i social network (cfr. cap. 1, 
par. 1.4). 
Creare un blog all’interno di una piattaforma CMS come Wordpress permetterebbe di implementare, 
in modo gratuito, l’utilizzo dello storytelling adottando la forma del “diario di bordo” in cui ogni 
partecipante coinvolto (studente magistrale, dottorando, docenti, personale amministrativo) potrebbe 
raccogliere le sue impressioni e le sue esperienze durante tutto il corso dell’evento. Gli articoli 
pubblicati sul blog potrebbero poi essere facilmente condivisi sui canali Facebook e Twitter ufficiali. 
L’idea di una piattaforma web slegata da quella del sito ufficiale dell’Università di Pisa 20 
permetterebbe di contare su uno spazio dedicato ai contenuti esclusivi del PhD+ ma necessiterebbe 
comunque di essere “ospitato” all’interno del sito istituzionale tramite un link di collegamento 
apposito. 
Per mettere in atto questa idea è ovviamente necessaria la presenza di un web master che curi la 
costruzione del sito e un web designer che ne progetti la grafica. 
Per quanto riguarda i contenuti video, potrebbe essere interessante utilizzare la recente funzionalità 
che Facebook ha attivato per tutti gli utenti, pagine fan comprese: Facebook Live21. Questa nuova 
opzione permette di trasmettere in diretta streaming attraverso la videocamera di un qualsiasi 
dispositivo mobile e potrebbe risultare un ottimo strumento di supporto alla piattaforma ufficiale 
Mediateca UniPi (cfr. cap. 2, par. 2.2) sfruttando direttamente la community della pagina Facebook.  
In alternativa o in modo complementare, sarebbe possibile fare ricorso anche a Youtube che fornisce 
una piattaforma di live streaming video22 con caratteristiche molto simili a quella di Facebook. Queste 
due soluzioni rappresentano un canale meno formale per veicolare i contenuti video delle conferenze e 
potrebbero risultare più attrattivi nei confronti degli utenti più giovani. 
Durante questa edizione è stato testato l’utilizzo di Facebook Live durante la conferenza del 
sedicesimo giorno dell’evento dedicata alle opportunità di Horizon 2020.  La diretta video (cfr. fig. 
42) è durata 21.45 minuti, è stata visualizzata da 168 utenti e ha raccolto anche un buon risultato in 
termini di engagement. Sarebbe dunque interessante la riproposizione di questo strumento nelle 
edizioni future con lo scopo di trasmettere in diretta streaming su Facebook le conferenze per intero. 
Questa soluzione potrebbe aumentare il coinvolgimento degli utenti del social network e la 










Sul lato Twitter sarebbe necessario supportare maggiormente il live tweeting per incrementarne i 
risultati. Una soluzione in merito potrebbe essere la proiezione su un grande schermo di tutti i tweet 
pubblicati con l’hashtag ufficiale durante le conferenze. 
Questo sistema incentiverebbe soprattutto i partecipanti ad attivarsi maggiormente sul canale Twitter, 
costituito dall’hashtag ufficiale dell’evento, e potrebbe rappresentare una piattaforma per porre 
direttamente delle domande ai relatori da parte di chi segue l’evento tramite video streaming 
(compresi gli atenei brasiliani). 
Anche LinkedIn potrebbe trovare più spazio nelle strategie di comunicazione future. Per la sua 
importanza e gli strumenti che mette a disposizione (cfr. cap.1, par. 1.4), costituirebbe un’ottima 
piattaforma di incontro tra joiners e founders (cfr. cap. 1, par. 1.4) e tra innovatori e potenziali 
investitori. 
Per mantenere elevata l’efficacia del gruppo LinkedIn già esistente (che conta 861 membri) potrebbe 
essere utile pubblicare al suo interno i vari contenuti prodotti durante l’evento e le informazioni utili ai 
membri del gruppo. Queste azioni consentirebbero di aumentare l’attività sulla piattaforma in 











L’obiettivo di questo lavoro di tesi è stato quello di individuare possibili strategie di Social Media 
Marketing da applicare a eventi organizzati dall’Università. 
Gli Atenei, per loro natura, presentano caratteristiche peculiari che li distinguono nettamente dalle 
altre forme di enti non profit. 
Lo studio della letteratura che negli anni si è occupata di social media e organizzazioni non profit è 
stato molto importante per la costituzione della base scientifica da applicare al caso di studio concreto 
al centro di questo lavoro. 
Le maggiori difficoltà nel delineare lo scenario in cui pensare la strategia derivavano dal rapporto 
molto difficile tra istituzioni universitarie e comunicazione sui social media; rispetto alle aziende, 
infatti, solo il 7% delle università italiane affida la cura dei propri canali social a esperti (Nexa 2014) 
mentre le Università americane utilizzano ormai da diversi anni i social media come strumento di 
recruitment da affiancare alle classiche prove di selezione scritte e orali (Cappex.com 2010). 
In questo contesto risultava comunque molto stimolante la sfida di progettare una comunicazione 
pianificata che riuscisse a valorizzare un evento importante come il PhD+ utilizzando i social network 
come strumento di raccordo tra Università di Pisa e i soggetti coinvolti (studenti, dottorandi, docenti, 
personale amministrativo, relatori). 
Le scelte effettuate hanno tenuto conto delle proprietà più importanti dei social media e del pubblico, 
emerse dall’analisi della letteratura: una su tutte l’interattività degli utenti, ampiamente studiata da 
Jensen (2005), incentivata attraverso l’utilizzo di contenuti che rispettassero la grammatica dei social 
network, i gusti degli utenti e l’algoritmo di visibilità di Facebook. A tal proposito, lo storytelling 
ricopre uno dei ruoli più significativi in tutto il lavoro perché si dimostra lo strumento di promozione 
più efficace sui social, su Facebook in particolare (cfr. cap. 3, par. 3.2). La piattaforma video sfruttata 
per raccontare le storie dei partecipanti ha costituito un modo di comunicare totalmente nuovo per il 
canale ufficiale di PhD+, fino a quel momento caratterizzato dalla pubblicazione di contenuti 
accademici con tono formale. Il digital storytelling delle video pills ha utilizzato invece un linguaggio 
meno formale, destinato soprattutto al pubblico più giovane e caratterizzato da un registro linguistico 
semplice, senza però trascurare la divulgazione scientifica propria di tutta la manifestazione. La scelta 
del luogo in cui girare i video, un divanetto situato vicino l’aula che ha ospitato i diciotto incontri, 
contribuiva a rendere lo stile della narrazione meno “istituzionale”, più adeguato ai canali social scelti 
per la diffusione dei contenuti. 
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Se Facebook è stato utilizzato come veicolo di diffusione più informale, Twitter invece è stato 
sfruttato soprattutto nel suo ruolo più classico e istituzionale, facendo ricorso al live tweeting delle 
singole conferenze. 
La campagna di promozione attuata dall’1 febbraio al 29 aprile è stata un tentativo di rendere più 
interattivi i canali social di PhD+ così da gettare le basi per una pianificazione strategica delle edizioni 
future che potesse continuare a far crescere la community dell’evento e incrementare il numero dei 
partecipanti. 
L’attività intensiva con cui sono stati gestiti i canali social ha riportato un incremento importante della 
community (443 fan in più su Facebook e 55 follower in più su Twitter) anche grazie alla costanza 
nella pubblicazione con una attenzione particolare agli orari in cui venivano prodotti i post. 
Secondo gli Insights forniti da Facebook, la pagina del PhD+ presentava una media di 3 like per post 
al 15 gennaio. La strategia applicata, in virtù anche e soprattutto delle già citate video pills, ha alzato 
l’engagement a 17 (cfr. cap.3, par. 3.2). Riguardo all’attenzione agli orari di pubblicazione, le video 
pills sono state inserite direttamente sulla pagina Facebook a distanza di due ore l’una dall’altra per 
dare loro la più alta visibilità possibile. Questa esperienza dimostra comunque l’efficacia delle video 
pills in relazione all’engagement degli utenti attestandosi come uno degli strumenti da riproporre nelle 
edizioni future dell’evento. 
Sul fronte Twitter si deve registrare che l’account esisteva da marzo 2014 e aveva all’attivo 259 tweet 
al 15 gennaio 2016. Durante il periodo in cui è stata attuata la strategia sono stati pubblicati 200 tweet; 
un dato interessante riguardo l’intensa attività dell’account che ha certamente contribuito all’aumento 
dei follower. 
Il monitoraggio della discussione su Twitter, legata all’hashtag ufficiale #PhDplus16, ha fatto 
emergere alcuni aspetti già studiati e approfonditi nella letteratura. Tra questi, il ruolo e le 
caratteristiche degli influencer negli ambienti online che è stato esaminato empiricamente attraverso il 
confronto tra due profili in particolare: @doonie e @camilllavandenbo. Grazie a questi “casi studio” è 
stato approfondito il rapporto esistente tra popolarità e influenza sui Social Network Site e i diversi 
effetti generati all’interno della discussione e sugli utenti.  
Degno di nota è anche il riscontro della buona partecipazione dal Brasile, partner del PhD+ attraverso 
due atenei. Questo elemento rappresenta una solida base per lo sviluppo della promozione del 
programma anche in ambito internazionale considerando il buon coinvolgimento degli account 
brasiliani. 
L’account Instagram, creato appositamente per l’edizione 2016, è stato utilizzato in modo marginale, 
solo ed esclusivamente per raccontare tramite foto le singole conferenze. Da questo punto di vista 
	 75 
potrebbe essere interessante implementarne l’utilizzo per le edizioni future ritagliando per questo 
social network un ruolo più importante, ad esempio tramite un contest fotografico riservato agli utenti. 
Anche l’account Youtube, come è stato per Instagram, ha avuto un ruolo minore ma potrebbe essere 
utilizzato in futuro come piattaforma di video streaming (cfr. cap. 3, par. 3.4) e non solo come 
strumento per caricare i video prodotti. 
Il caso PhD+, alla luce dei dati esposti, ha dimostrato l’importanza dei social media per le Università e 
le loro attività. I buoni risultati raccolti sui canali social ovviamente non rispecchiano tutti i contesti 
universitari o tutti i tipi di eventi accademici; tuttavia mostrano una nuova via nella promozione delle 
attività pubbliche che potenzialmente potrebbe far sentire i suoi effetti anche offline aumentando il 
numero di domande presentate alla prossima edizione dell’evento ma soprattutto la visibilità nazionale 
e internazionale del programma. 
Si tratta comunque di un caso molto particolare per l’ateneo pisano. Raramente, infatti, si è assistito 
alla costituzione di un Social Media Team all’interno dell’Università a cui fosse affidata la 
costruzione di un piano di comunicazione ad hoc per la gestione e l’attuazione della strategia 
comunicativa di un evento. 
Si può concludere che l’esperienza porta con sé numerosi spunti per casi di studio futuri ma anche 
alcune certezze: i social media, se gestiti in modo pianificato e costante, rappresentano un canale 
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